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Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää organisaatioiden ostokäyttäytymistä 
toimistotarvikehankinnoissa pohjanmaan alueella sekä kartoittaa 
toimistotarvikkeiden kysyntää. Tavoitteena oli myös löytää koulutus-ja 
erikoistarvikemarkkinoilla käytettäviä kilpailukeinoja, ja kartoittaa miten niiden 
avulla voisi kehittää toimeksiantajan toimintaa. 
Tutkimuksen teoreettisessä viitekehyksessä käsiteltiin business to business-
markkinointia ja erityisesti asiakassuhteiden merkitystä 
toimistotarvikemarkkinoilla. Lisäksi teoriaosuus käsittelee organisaatioiden 
ostokäyttäytymistä sekä markkinoiden kilpailukeinoja. Näiden pohjalta 
toteutettiin markkinointitutkimus, jota myös käsitellään teoreettisessa 
viitekehyksessä.  
Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella tutkimusmenetelmällä. Aineisto kerättiin 
syvähaastattelemalla erilaisia organisaatioita Pohjanmaan alueella lokakuussa 
2011. Organisaatiot valittiin mahdollisimman monipuolisesti, jotta saataisiin 
erilaisia näkökulmia toimistotarvikkeiden hankintaa ja niiden merkitykseen 
organisaation toimintaan. Perusjoukko koostui kymmenestä organisaatioista, joita 
haastateltiin haastattelurungon avulla.  
Tärkeimpiä havaintoja oli ympäristötekijöiden merkitys organisaatioiden 
ostoprosessissa. Lisäksi toimistotarviketoimittajien myyntihenkilöstön käyttö 
muodostui tehokkaimmaksi markkinointikeinoksi. Kilpailukeinoista merkittävin 
on hinta, joka on hyvässä suhteessa tuotteen laadun kanssa. Tutkimuksesta selvisi 
myös, että organisaatioissa käytetään joko täysin tai osittain keskitettyä hankintaa. 
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The aim of thesis was to study organizational buying behavior in office supplies 
purchasing in Ostrobothnia and to survey the demand for office supplies. The aim 
of the thesis was also to find out competitive tools for the office supplies markets 
and to examine how an employer could develop these tools. 
 
The theory of the research discusses business to business marketing and the signi-
ficance of the customer relationship in the office supplies market. The theory of 
the thesis also discusses organizational buying behavior and competitive tools on 
the market. On the basis of these theories carried out in marketing research.  
 
The research method was quantitative. The data were collected by depth inter-
viewing a variety of organizations in the Ostrobothnia region in October 2011. 
The organizations were selected to form as versatile a group as possible, in order 
to obtain different perspectives on the purchase of office supplies and their signi-
ficance in the organizations activities. The studied group consisted of ten organi-
zations.  
 
The most important findings were the significance of environmental influences in 
the organizations` purchasing process.  In addition, sales representatives were 
viewed as the most effective marketing tool. The most important competitive tool 
in marketing is price, which is in a good relation with the quality of the product. 
The research also found out that organizations can use either a fully or partially 
centralized purchasing. 
 
 
 
Keywords Organizational Buying Behavior, Business to Business 
Marketing, Competitive Tools in Marketing, Customer Re-
lationships. 
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I JOHDANTO-OSA 
Johdanto sisältää tutkimuksen keskeisten käsitteiden määrittelemisen sekä 
tutkimusongelmien kuvaamisen ja perustelemisen. Johdanto-osassa esitellään 
tutkimuksen tarkoitus, tutkimusongelma sekä tutkimuksen rajaus ja rakenne. 
Johdannon tarkoituksena on antaa lukijalle tietoja siitä mitä tutkimus käsittelee ja 
mitä se pitää sisällään.  
 
1. JOHDANTO 
Toimistotarvikkeiden osuus erilaisten organisaatioiden toiminnassa on usein 
pientä, mutta usein niiden käyttö on lähes välttämätöntä. Nykymaailmassa 
teknologian kehittyminen on mahdollistanut yhä useamman organisaation 
toiminnan siirtämisen pois perinteisestä toimistotyöskentelystä, mutta siitä 
huolimatta toimistotarvikkeille riittää kysyntää. Toimistotarvikemarkkinoita 
hallitsevat suuret yritykset, jotka jatkuvasti kasvattavat markkina-asemiaan ja sen 
lisäksi pienempiä yrityksiä on useita, joten kilpailu markkina-asemista on kovaa.  
 
1.1. Tutkimusongelman määritys ja tutkimuksen tarkoitus 
 
Opinnäytetyössä tutkitaan organisaatioiden ostokäyttäytymistä 
toimistotarvikehankinnoissa. Tarkoituksena on selvittää miten erilaiset 
organisaatiot käyttäytyvät hankkiessaan toimistotarvikkeita ja tämän myötä löytää 
ne keinot, joiden avulla toimeksiantaja voisi toimintaansa kehittää. Tutkimuksen 
pääongelmana on Ballard Finland Oy:n toiminnan kehittäminen. Alaongelmiksi 
muodostuivat toimistotarvikemarkkinoiden kilpailukeinot sekä b-to-b-
markkinoinnin merkitys toimistotarviketoimittajien ja asiakkaiden välillä.  
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Ballard Finland Oy on vuonna 1996 perustettu suomalainen koulutus- ja 
erikoistarvikkeiden maahantuonti- ja markkinointiyritys. Yrityksen markkina-
asema on ollut tasainen, mutta suhteessa suurempiin kilpailijoihin pieni. 
Tutkimuksen tarkoituksena onkin parantaa toimeksiantajan markkina-asemaa sekä 
kehittää kilpailukeinoja. Markkina-aseman kasvattaminen ei kuitenkaan ole 
nykyisen toiminnan myötä helppoa, joten tavoitteen saavuttamisen eteen 
joudutaan tekemään myös isojakin muutoksia. Haasteena on pitää nykyinen 
toiminta ja asiakassuhteet toimintakykyisinä, mutta samalla pitäisi kehittää 
toimintaa suuremmaksi ja kasvattaa asiakaskuntaa. Tutkimuksen mielenkiintoa 
lisää se, ettei toimeksiantajalle olla ennen tehty markkinointitutkimusta. Tämän 
myötä tutkimus avaa täysin uusia näkökulmia toiminnan kehittämiseen sekä antaa 
arvokkaita tietoja markkinoinnin kilpailukeinojen parantamiseksi. 
 
1.2. Tutkimuksen rajaus ja rakenne 
 
Opinnäytetyön tutkimusongelman ratkaisuksi on tarkoitus tutkia organisaatioiden 
ostokäyttäytymistä ja kohdentaa se toimistotarvikehankintoihin. Tutkimuksessa 
käsitellään organisaation ostokäyttäytymisen lisäksi myös b-to-b-markkinoinnin 
merkitystä sekä sen myötä yritysten välisiä asiakassuhteita. Tutkimuksen 
teoriaosassa esitellään myös markkinoinnin kilpailukeinot ja käsitellään 
tarkemmin 4P-mallia. Empiirisessä osassa käsittelen markkinointitutkimuksen 
teoriaa sekä esittelen tutkimustulokset, analysoinnit sekä johtopäätökset ja 
teoriakytkennät. 
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2.  BALLARD FINLAND OY 
 
Ballard Finland Oy on vuonna 1996 perustettu suomalainen koulutus- ja 
erikoistarvikkeiden maahantuonti- ja markkinointiyritys. Yritys myy sekä koti- 
että ulkomaisia tuotteita omalla myyntiorganisaatiollaan suoraan asiakkaille 
ympäri Suomea. Ballardin toimisto- ja varastotilat sijaitsevat Tampereella. Yhtiö 
työllistää tällä hetkellä kahdeksan henkilöä, joista kolme työntekijää toimii 
pääsääntöisesti toimisto- ja varastotehtävissä, Muu henkilöstö työskentelee 
yrityksen edustajina eri puolilla Suomea.  
Ballard Finland Oy:n toiminta perustuu myyntiedustajien kautta tulevaan 
myyntiin, sillä nettimyynnin osuus toiminnasta on vielä kehittelyvaiheessa. 
Yrityksen asema koulutus- ja toimistotarvikemarkkinoilla on vakaa, mutta suurien 
kilpailijoiden ja markkinajohtajien rinnalla toiminta on pientä. Ballardin asemaa 
alan markkinoilla vakiinnuttavat yrityksen arvot, jotka ovat olleet toimivia ja 
luotettavia. Yhtiö pyrkii toiminnassaan hyvään palveluun, varmoihin ja nopeisiin 
toimituksiin sekä tuotteiden hyvään laatuun. Näiden arvojen toteuttaminen on 
tärkeässä osassa, kun kilpaillaan suurien yritysten kanssa markkina-asemista. 
Nykyisin Ballard Finland Oy keskittyy myös kestävään kehitykseen, sillä lähes 
kaikki tuotteet ovat valmistettu ympäristöystävällisistä materiaaleista. 
Kehittäessään tuotteita yritys pyrkii huomioimaan raaka-aineiden kierrätys- ja 
uudelleenkäyttö- mahdollisuudet. Yhtiö on allekirjoittanut sopimuksen 
pakkausalan ympäristörekisteri PYR Oy:n kanssa. 
Yritys myy koulutus-, toimisto- ja erikoistarvikkeita asiakkaillensa, kuten 
toimistoille, kouluille sekä muille julkisille sektoreille esimerkiksi kunnille ja 
kaupungeille. Tärkeimmät myyntituotteet ovat toimistotarvikkeet, jotka ovat 
asiakkaille lähes välttämättömiä, mikäli toimiston halutaan pysyvän järjestyksessä 
ja toimintavalmiina. (Ballard Finland Oy) 
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2.1. Ballard Finland Oy:n tunnuslukuja 
Tarkastelin yrityksen tunnuslukuja viiden viime vuoden ajalta, eli vuosilta 2006-
2010. Taulukoista on luettavissa Ballard Finland Oy:n muutokset kyseisinä 
vuosina. Suureen taloudelliseen muutokseen ovat vaikuttaneet muun muassa 
suurien kilpailijoiden vakiintuminen markkina-johtajina. Kuvio 1 kertoo yhtiön 
liikevaihdon kehityksen ja Kuvio 2 taas liikevoiton muutokset vuosina 2006-2010. 
 
Kuvio 1 
 
 
12 
 
Kuvio 2 
 
 
Taloustiedot 
Taulukko 1 
Taloustiedot  2006/12 2007/12 2008/12 2009/12 2010/12 
Liikevaihto 1000 
EUR 1 246 986 788 487 557 
Liikevaihtomuut. % 1,6 -20,9 -20,1 -38,2 14,4 
Tilikauden tulos 
1000 EUR 79 6  0 -83 -11 
Liikevoitto % 7 1,4 1,3 -15,4 -0,9 
Henkilöstön 
lukumäärä 16 13 10 7 8 
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II TEORIAOSA 
Opinnäytetyöni teoriaosassa esittelen teorioita, jotka liittyvät business to business-
markkinoilla toimivan yrityksen markkinointitutkimukseen. Ensimmäisenä 
käsittelen b-to-b-markkinointia ja asiakassuhteiden merkitystä yritysten välisessä 
vuorovaikutuksessa. Tämän jälkeen esittelen markkinoinnin kilpailukeinot, sillä 
tutkimuksen tavoitteena oli löytää toimeksiantajalle kilpailukeinoja ja 
kehitysideoita. Seuraava teoria käsittelee organisaatioiden ostokäyttäytymistä ja 
siihen vaikuttavia tekijöitä. Tämä teoria otettiin mukaan, koska siitä muodostui 
tutkimuksen kannalta merkittävin osa-alue. Organisaatioiden ostokäyttäytymisellä 
saatiin selville heidän toimistotarvikehankintaperiaatteensa. Lopuksi esitellään 
teoreettinen viitekehys. Teoriaosan avulla lukijalle annetaan tietoa tutkimuksesta, 
ja se toimii apuna empiirisen osan ymmärtämisessä.  
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3. B-TO-B-MARKKINOINTI 
Business-to-business-markkinointi tarkoittaa muihin organisaatioihin 
suuntautuvaa markkinointia. Aikaisemmin b-to-b-markkinoinnista käytettiin 
nimitystä ”teollinen markkinointi”, jolla viitattiin teollisuusyritysten väliseen 
markkinointiin. Yritysten väliset markkinat ovat usein verkostomaisia ja 
asiakassuhteiden merkitys korostuu tärkeäksi tekijäksi. B-to-b-markkinointiin 
osallistuu yleensä merkittävä osa yritysten organisaatioita, joko suoraan 
päätoimisten markkinoijien tai epäsuorasti osa-aikaisten markkinoijien avulla. 
(Gummesson 2004, 389) 
IMP-groupin kehittämämän verkostomallin mukaan b-to-b-markkinointi on 
vuorovaikutusta suhdeverkostossa, missä ydinmuuttujina ovat verkostot ja 
vuorovaikutukset sekä toimijat, toiminnot ja resurssit. Verkostomalli korostaa 
suhteiden pituutta ja vakautta, yhteistyön merkitystä, osapuolten aktiivista 
osallistumista, vallan ja tiedon merkitystä sekä tekniikan ja logistiikan merkitystä. 
Gummessonin (2004) mukaan verkostomalli korostaa enemmänkin 
markkinakeskeistä johtamista kuin markkinoinnin johtamista.  
Verkostomallin soveltamisesta b-to-b-markkinoinnin empiirisiin tutkimuksiin on 
osoittanut että, sen tulokset antavat mahdollisuuden analysoida muita 
markkinoinnin johtamisen lähestymistapoja palvelujen markkinointi mukaan 
lukien. Gummessonin teorian mukaan verkostomallin lähtökohtana on 
suhdeverkostoissa tapahtuvat vuorovaikutukset. (Gummesson 2004, 389-392) 
Toimistotarvikemarkkinoilla b-to-b-markkinointi on merkittävä tekijä yritysten 
välisten suhteiden rakentamisessa. Toimistotarviketoimittajat myyvät tuotteitaan 
suoraan yrityksille usein myyntihenkilöstön kautta, joten asiakassuhteiden 
luominen tapahtuu näiden avulla. Näin ollen business to business-markkinoille 
luonteenomainen asiakassuhteiden tärkeys korostuu myös 
toimistotarvikemarkkinoilla.  
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3.1. Yritysten väliset asiakassuhteet 
Organisaatioiden välisten asiakassuhteiden luominen ja niiden säilyttäminen ovat 
yksi tärkeimmistä tekijöistä, kun tarkastellaan liiketoimintaa kannattavuuden 
näkökulmasta. Seuraavissa luvuissa käsittelen b-to-b-asiakassuhteiden merkitystä, 
millaisia ne ovat ja mikä tekee niistä tärkeitä? Ensimmäisenä tarkastelen 
asiakassuhteisiin pohjautuvaa markkinointia sekä yritysten välisten 
asiakassuhteiden kehitysvaiheita. Lopuksi käsittelen b-to-b-suhteiden 
vuorovaikutuksia sekä rakenteita. 
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3.1.1. Asiakassuhteisiin pohjautuva markkinointi 
B-to-b-markkinoinnille on tyypillistä pitkät asiakassuhteet. Yrityksille on tärkeää 
hankkia jatkuvasti uusia asiakkaita, mutta merkittävintä on säilyttää ja kehittää 
vanhoja jo olemassa olevia asiakassuhteita.  
Asiakassuhteisiin pohjautuvalle markkinoinnille on useita määritelmiä, mutta 
usein ne korostavat pitkäaikaisten suhteiden rakentamista, kehittämistä sekä 
ylläpitämistä. Leonard Berryn (1983) mukaan suhdemarkkinoinnissa 
pääasiallisena tavoitteena on rakentaa ja ylläpitää sitoutuneita sekä kannattavia 
asiakaspohjia. Tähän tarkoitukseen käytetään asiakkaiden houkuttelua, suhteiden 
pitämistä sekä vahvistamista. (Berry, Shostack & Upah 1983, 25-28.) Christian 
Grönroosin (1997) määritelmän mukaan asiakassuhteisiin pohjautuvan 
markkinoinnin päätavoitteena on luoda, ylläpitää, tunnistaa ja vahvistaa sekä 
tarpeen mukaan lopettaa suhteita asiakkaiden kanssa niin, että kaikkien osapuolten 
taloudelliset ja muita muuttujia koskevat tavoitteet toteutuvat. (Grönroos 1997, 
407-420.) 
Toimistotarvikemarkkinoilla erityisesti pienemmät yritykset panostavat 
asiakassuhteisiin pohjautuvaan markkinointiin. Heille on tärkeää löytää uusia 
asiakkaita sekä keskittää paljon resursseja vanhojen asiakkaiden säilyttämiseen. 
Asiakassuhteiden myötä pienemmät toimistotarviketoimittajat saavat luotua 
kestävän asiakaspohjan. Kasvattaakseen toimintaa näiden yritysten tulisikin luoda 
kestäviä asiakassuhteita ja tämän lisäksi jatkuvasti etsiä uusia asiakkaita. Ballard 
Finland Oy:lla tätä suoritetaan jatkuvasti myyntihenkilöstön avulla. He kehittävät 
vanhoja asiakassuhteita ja samalla etsivät uusia asiakkaita.  
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3.1.2. Asiakassuhteiden kehitysvaiheet 
Yritysten välisten asiakassuhteiden kehittymistä voidaan kuvailla monesta eri 
lähtökohdasta, mutta tässä tutkimuksessa tarkastelen kehitysvaiheita lähemmin 
Fordin ym. (1998) menetelmän mukaan. Heidän teorian mukaan yritysten 
asiakassuhteet kehittyvät nelivaiheisesti. 
Kuvio 3. Asiakassuhteiden kehitysvaiheet (Ford ym. 1998) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Yritysten välisiä asiakassuhteita edeltävät aina ennakko-odotukset molempien 
osapuolten osalta. Ennen asiakassuhteen alkamista molemmat osapuolet arvioivat 
suhteesta saatavia hyötyjä ja yritysten toimintatapojen soveltuvuutta keskenään. 
Suhteen alkuvaiheessa osapuolille syntyy epävarmuustekijöitä, koska osapuolten 
välillä ei ole vielä rakentunut vahvaa vuorovaikutusta eikä luottamusta. Tämän 
vaiheen tärkeimpiin asioihin lukeutuu asiakassuhteeseen liittyvien riskien ja 
etujen analysointi.(Ford ym. 1998, 31-33).  
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Tutkimusvaiheessa yritykset lähentyvät ja vuorovaikutus lisääntyy, kun osapuolet 
neuvottelevat mahdollisesta yhteistyöstä tai ostoista. Ensimmäiset sopimukset 
ovat usein tärkeitä tekijöitä suhteen suunnannäyttäjinä, joten osapuolet käyttävät 
paljon resursseja toisen osapuolen tutkimiseen ja oppimiseen, kuten 
toimintatapojen kartoittamiseen. ( Ford ym. 1998, 34) 
Asiakassuhde siirtyy kehittymisvaiheeseen, kun osapuolten yhteistyö tiivistyy ja 
kaupankäynti kehittyy. Tässä vaiheessa yritykset panostavat yhteistyöhön ja 
yrittävät oppia siitä mahdollisimman paljon, lisäksi osapuolten väliset 
toimintatavat ovat vakiintuneet. Usein kehittymisvaiheessa yrityksille on selvinnyt 
suhteen hyödyt ja riskit, tällöin asiakasuhteet joko kariutuvat tai luottamuksen 
myötä vahvistuvat. Tärkein tekijä suhteen kehittymiseen onkin osapuolten välisen 
luottamuksen syntyminen ja kehittyminen. (Ford ym. 1998, 36). 
Vakiintumisvaiheessa osapuolten suhde rutinoituu ja vakiintuu entisestään. Tämä 
vaihe voi kuitenkin aiheuttaa myös vaikeuksia, sillä suhteen toiminnan 
rutinoitumisen myötä osapuolten huomiot suhteeseen vähenevät. Ongelmia voi 
syntyä jos unohdetaan kartoittaa todellinen tarve, esimerkiksi liian pienet 
tilauskoot aiheuttavat tehokkuuden vähenemistä. Vaikeuksia ilmenee myös silloin 
kun, toinen osapuoli tulee liian riippuvaiseksi toisesta, jolloin vallassa oleva 
osapuoli voi käyttää suhdetta hyväkseen. Ford ym. (1998, 37) 
Asiakassuhteiden kehittymisvaiheita tutkiessa on tärkeää huomata, että 
asiakassuhteet voivat päättyä tai hidastua missä vaiheessa tahansa. Huonojen 
kokemusten tai yllättävien menetelmämuutosten myötä suhde voi päättyä. (Ford 
ym. 1998, 39) Yleisesti tiedostetaan, että menetetyn asiakkaan takaisin saaminen 
on vaikeaa tai jopa mahdotonta, joten on mahdollista että useimmat yritykset eivät 
ole enää kiinnostuneita osapuolesta suhteen päättymisen jälkeen. Asiakassuhde 
päättyy joko asiakkaan tyytymättömyyden vuoksi, tai myyntiorganisaation 
toimesta, jolloin asiakkaan kannattamattomuus osottautuu ratkaisevaksi syyksi 
lopettaa suhde. (Ford ym. 1998, 39) 
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3.1.3. B-to-b-asiakassuhteiden vuorovaikutus ja rakenne 
B-to-b-asiakassuhteiden rakennetta ja vuorovaikutusta on määritelty useassa eri 
tutkimuksessa. IMP-tutkijakoulukunnan (Industrial Marketing and Purchasing) 
vuorovaikutusmalli antaa hyvän kuvan asiakassuhteen osapuolten välisestä 
vuorovaikutuksesta. Malli sisältää neljä eri tekijää, jotka vaikuttavat 
vuorovaikutuksen sisältöön ja prosesseihin. Tekijät on jaoteltu seuraavasti:  
1) Tekijöihin, jotka liittyvät vuorovaikutusprosessiin lyhyellä ja pitkällä 
aikavälillä. 
2) Tekijöihin, jotka liittyvät mukana oleviin osapuoliin. 
3) Tekijöihin, jotka liittyvät toimintaympäristöön. 
4) Tekijöihin, jotka liittyvät yhteistyön ilmapiiriin. 
 
Kuvio 4. IMP: n b-to-b-suhteiden vuorovaikutusmalli (Håkansson 1982) 
(muunneltu Jussi Laurila) 
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3.1.4. Ympäristö 
Ympäristö vaikuttaa yritysten väliseen vuorovaikutukseen ja tämän myötä koko 
asiakassuhteeseen useasta suunnasta:  
- Markkinoiden rakenne: Markkinoiden vakaus tai epävakaus sekä 
markkinoilla toimivien lukumäärä.  
- Suhteen dynamiikka: Suhteen sisäinen dynamiikka vaikuttaa siihen, 
miten nopeasti osapuolet oppivat toistensa ominaisuudet ja toiminnat. 
Ulkoinen dynamikka vaikuttaa taas siihen, miten suureen asiakassuhde 
määrään yrityksen on kannatavaa panostaa. 
- Kansainvälistyminen: Kansainvälistymisen myötä yritykset joutuvat 
miettimään, erityisosaamisen hankintaa sekä ulkomaanyksiköiden 
perustamista. 
- Asema arvoketjussa: Ympäristöä analysoitaessa on hyvä tarkastaa, missä 
vaiheessa yritysten asiakasuhde on arvoketjussa.  
- Sosiaalinen järjestelmä: Kansainvälisyys sekä kulttuurierot vaativat 
hallintaa ja osaamista, jotta asiakassuhde kehittyy.  
Nämä ostavan ja myyvän yrityksen vuorovaikutukseen ja yhteistyön 
rakenteeseen vaikuttavat ympäristötekijät ovat jatkuvasti yhteydessä yritysten 
väliseen asiakassuhteeseen. Jos suhde on kansainvälinen, on kaikilla 
ympäristövaikutuksilla merkittävä asema suhteen luonteessa. Mikäli taas 
yritysten välinen vuorovaikutus ja toiminta on pienempää, tärkeimmäksi 
tekijäksi muodostuu markkinoiden rakenne. Tämä on luonteenomaista 
erityisesti toimistotarvikemarkkinoilla, missä suhteet ovat kansallisia. (Ojasalo 
& Ojasalo 2010, 137) 
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Vuorovaikutusprosessi 
B-to-b-asiakassuhteissa vuorovaikutusta voidaa tutkia tuotetun 
palvelukokonaisuuden tai projektin tasolla. IMP-mallissa tätä tasoa kutsutaan 
episodiksi. Vuorovaikutus voidaan tarkastella myös asiakassuhteen tasolla, johon 
sisältyy useita yksittäisiä palvelutapahtumia tai projekteja. (Ojasalo & Ojasalo 
2010, 134-136) 
Episoditasolla yksittäisten tapahtumien tai projektien vuorovaikutustilanteissa 
tapahtuu palvelujen-, tuotteiden-  ja tiedonvaihtoa tai taloudellista- sekä sosiaalista 
vaihtoa. palvelujen ja tuotteiden vaihto ovat myyjän ja ostajan välistä 
vuorovaikutusta, jolloin tuotteiden ominaisuuksilla on merkittävin osa mitattaessa 
asiakassuhteen laatua. Tiedonvaihto liittyy usein teknillisiin ja hallinnollisiin 
tilanteisiin. Tietoa vaihdetaan tällöin niin henkilöiden kuin myös 
tietojärjestelmien avulla.Taloudellinen vaihto sisältää luonnollisesti rahan vaihtoa. 
Tämä on tärkeä tekijä kun tarkastellaan asiakassuhteen merkitystä. Sosiaalisen 
vaihdannan pääasiallinen tarkoitus on rakentaa luottamusta osapuolten välille. 
Erityisen tärkeää tämä on silloin kun osapuolten välillä on fyysisiä tai 
kulttuurillisia eroja. (Håkansson 1982, 24; Ojasalo & Ojasalo 2010, 134-136)  
Asiakassuhteen tasolla yksittäisten toimituksien tai projektien tuomat odotukset 
antavat usein viitteitä tulevaisuuteen. Näiden odotusten vakiintumista kuvataan 
Institutionalisoitumiseksi. Tärkein asiakassuhteen tasolla esiintyvä asia on 
mukautuminen. Tällöin osapuolet tekevät sellaisia muutoksia toimintaansa, mitkä 
helpottavat yhteistyön toteuttamista. Mukautuksia voidaan tehdä esimerkiksi 
tuotteisiin, palveluihin tai taloudellisiin järjestelyihin. (Håkansson 1982, 24; 
Ojasalo & Ojasalo 2010, 134-136)  
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Suhteen osapuolet 
B-to-b-asiakassuhteiden vuorovaikutukseen vaikuttavat molempien osapuolten 
organisaation sekä yksilöiden ominaisuudet. Organisaation ominaisuuksiin 
kuuluvat tekniikka sekä organisaation koko, rakenne ja strategia. Sen sijaan 
yksilön ominaisuuksiin vaikuttavat kokemukset ja tavoitteet. (Ojasalo & Ojasalo 
2010, 136.) 
Organisaation tekniikalla on tärkeä rooli erityisesti teollisuuden asiakassuhteiden 
laadussa. Siihen sisältyvät tekniikan samankaltaisuus ja osapuolten erot 
organisaatioiden rakenteessa sekä resursseissa. Jos toinen osapuolista on suurempi 
ja kokeneempi, voi sillä olla vaikutusta suhteen valta-asemiin sekä luonteeseen. 
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 136.) 
Yksilöiden merkitys b-to-b-asiakassuhteiden luomisessa on tärkeää, sillä 
molemmista organisaatiosta tarvitaan vähintään yksi henkilö, jotta 
vuorovaikutusta voisi edes syntyä. Tosin yleensä b-to-b-suhteissa vuorovaikutusta 
toteuttaa useita henkilöitä molemmista osapuolista. Tällöin eri yksilöiden 
persoonallisuuksilla, kokemuksilla sekä asenteilla on merkittävä asema 
vuorovaikutustilanteissa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 136.) 
Toimistotarvikemarkkinoilla b-to-b-asiakassuhteet muodostuvat usein kahden 
henkilön vuorovaikutuksesta, eli myyjän ja ostajan välisestä suhteesta. Tällöin 
yksilöiden persoonallisuudet sekä asenteet ovat entistä tärkeämmässä roolissa, 
jotta asiakassuhteesta tulisi kestävä ja kannattava.  
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Suhteen ilmapiiri 
Yritysten välien asiakassuhteen ilmapiiri koostuu osapuolten valta- ja 
riippuvuussuhteista, yhteistyöstä ja konflikteista, sosiaalisista sekä kulttuurillisista 
eroista sekä molempien osapuolten odotuksista. Aikaisemmin kuvatut 
ympäristövaikutukset tulevat usein annettuina, mutta suhteen ilmapiiri kehittyy 
asiakassuhteen myötä. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 138)  
Holmlund (1996) on esittänyt mallin (kuvio 5) asiakassuhteiden 
vuorovaikutuskokonaisuudesta.  Siinä vuorovaikutuskokonaisuus on jaettu 
tasoihin.  
Kuvio 5. Vuorovaikutuksen tasot suhteessa (Holmlund 1996) 
 
 
 
 
 
Mallin elementit ovat suhteen taso, jakson taso, episoditaso ja yksittäisten 
toimenpiteiden taso. Ojasalo & Ojasalo (2010) esittävät mallista esimerkin, jossa 
jakso tarkoittaa laitteen toimitusprojektia. Tämä jakautuu eri episodeihin, kuten 
kuljettaminen, asentaminen, koulutus ja käyttöönotto. Episodit jakautuvat edelleen 
erilaisiin yksittäisiin toimenpiteisiin, esimerkiksi satamaan ajaminen ja 
rahtikuljetus. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 138) 
Toimistotarvikemarkkinoilla suhteen ilmapiiri on ratkaisevassa asemassa. Jos 
halutaan, että osapuolten välinen asiakassuhde jatkuu ja vahvistuu  on tärkeää 
pitää ilmapiiri toimivana ja kannattavana. Erityisesti yhteistyökyky sekä 
osapuolten odotukset rakentavat suhteen ilmapiirin sisällön.  
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4. MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT 
 
Kilpailuanalyysi 
Michael Porterin mallin (kuvio 6) mukaan toimialan kilpailuun vaikuttavat 
toimialan nykyiset yritykset, tulevaisuuden yritykset sekä korvaavia tuotteita 
tarjoavat yritykset. Lisäksi myös asiakkaat ja tuottajat vaikuttavat kilpailutilanteen 
tasoon.   
 
 
Kuvio 6. Markkinoinnin kilpailukeinot (Porter 1979) 
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Yrityksen on hyvä tutkia kilpailutilannettaan kilpailuanalyysin avulla. Yrityksen 
on selvitettävä, ketkä ovat sen nykyisiä sekä tulevaisuuden kilpailijoita ja miten ne 
toimivat. Tärkeää on myös löytää ne tietolähteet ja tavat, joilla kilpailijoista 
saadaan mahdollisimman paljon tietoa. (Porter 1979, 137-145) 
Kilpailuanalyysin ensimmäinen vaihe on tunnistaa kilpailijat ja saada selville 
niiden tavoitteet. Tämän jälkeen on selvitettävä kilpailijoiden strategiat ja 
toimintatavat sekä arvioida niiden vahduudet ja heikkoudet. Kilpailuanalyysin 
lopuksi on valittava kilpailijat, joihin keskitytään ja joita pyritään välttämään. 
(Porter 1979, 137-145) 
Yrityksen perimmäinen tavoite on saavuttaa kilpailuetua sekä pyrkiä markkina-
aseman vahvistamiseen. Kilpailuedulla tarkoitetaan sitä, että asiakas kokee 
yrityksen tuotteen tai palvelun olevan parempi kuin kilpailevan yrityksen 
vastaavat tuotteet. Etu voi olla esimerkiksi, taloudellista alhaisempien 
kustannusten tai edullisemman valmistuksen myötä. Toiminnallinen kilpailuetu 
syntyy laadun, suunnittelun tai parempien valmistusmenetelmien myötä. 
Kilpailuetu voi kohdistua myös yrityksen imagoon, jolloin kilpailuetua haetaan 
kustannusjohtajuuden, differoinnin tai erikoistumisen kautta. (Porter 1979, 137-
145) 
Yrityksillä on useita erilaisia kilpailurooleja alan markkinoilla ja tämän myötä on  
myös kehittynyt erilaisia kilpailustrategioita. Näitä rooleja ovat markkinajohtaja, 
haastaja, seurailija sekä market niche. (Porter 1979, 137-145) 
Markkinajohtajan strategiana on pyrkimys saada  laajennettua asemaansa 
markkinoilla sekä kasvattaa voittojaan kustannustehokkaammalla tuottavuudella. 
Markkinajohtajan on kuitenkin huomioitava alan kilpailijat, jotka pyrkivät 
saavuttamaan johtajan markkinaosuutta. (Porter 1979, 137-145) 
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Haastajan strategia keskittyy usein hyökkäämiseen markkinajohtajaa tai  saman 
kokoista yritystä vastaan. Hyökkäyksillä haastaja pyrkii vaikuttamaan 
kilpailijoiden vahvuuksiin, tällöin lopputulos riippuu siitä kumpi yritys kestää 
pidempään. Hyökkäykset voivat olla myös kausittaisia, jolloin hyökätään suuria 
kilpailijoita vastaan usemaan kerran. Haastaja voi hyökätä kilpailjoitansa vastaan 
myös epäsuorasti, jolloin yritys kohdistaa omat markkinointiresurssinsa toisille 
markkina-alueille. (Porter 1979, 137-145) 
Seurailijalla on tyypillistä toteuttaa strategiansa kopioimalla ja sopeutumalla. 
Kopioinnissa yritys imitoi joitakin markkinajohtajan osa-alueita, mutta säilyttää 
oman tapansa esimerkiksi mainoksissa tai pakkauksissa. Sopeutumalla yritys 
rakentaa oman toimintansa ja tuotteensa johtajan mallin mukaan usein kuitenkin 
tekemällä niihin parannuksia. Myös seuraaja voi tehdä varovaisia hyökkäyksiä 
markkinajohtajaa kohtaan samalla tavalla kuin haastaja, jolloin se kohdistaa 
markkinointinsa toisille markkinoille. (Porter 1979, 137-145) 
Market nichen kilpailustrategiana on erikoistua palvelemaan kapeaa segmenttiä 
markkinoilla. Yritys pyrkii löytämään pienen markkinaraon, johon se 
pääasiallisesti kohdistaa toimintansa. (Porter 1979, 137-145) 
  
27 
 
4.1.1. Ballard Finland Oy:n kilpailuanalyysi 
Ballard Finland Oy toimii koulutus- ja erikoistarvikemarkkinoilla, jossa 
kilpailijoita on useita. Kilpailutilanne onkin kova, sillä markkinoilla on tällä 
hetkellä monia yrityksiä, osan toiminta on pienempää ja osan paljon suurempaa 
kuin Ballardin.  
Suurimpien kilpailijoiden etuna on toiminnan laajuus sekä kilpailukykyiset hinnat. 
Suuret organisaatiot luovat hankintasopimuksia näiden markkinajohtajien kanssa, 
jolloin muut kilpailijat joutuvat jatkuvasti etsimään uusia asiakkaita. Merkittävin 
tekijä näiden hankintasopimusten syntymiseen on tuotevalikoiman laajuus sekä 
edulliset hinnat. Markkinajohtajat voivat laskea ja muodostaa edullisia hintoja, 
koska heidän asiakkaidensa tilaukset ovat suuria ja jatkuvia. Suurimpana 
heikkoutena tässä toiminnassa on tuotteiden ja palvelun laatu. Suuret 
toimistotarvikeyritykset joutuvat hankkimaan tuotteensa mahdollisimman 
edullisesti, jolloin tuotteiden laatu eivät välttämättä ole markkinoiden parhaimpia.  
Ballard Finland Oy pyrkii toiminnassaan panostamaan erityisesti laatuun, joka on 
tärkeä kilpailukeino suuria yrityksiä vastaan. On tärkeää tuoda asiakkaille 
laadukkaita tuotteita, jotka vastaavat heidän odotuksia. Tällöin myös palvelun 
laatu parantuu ja helpottuu. Tässä tilanteessa onkin tärkeää painottaa laadun 
merkitystä myös toimistotarvikehankinnoissa, sillä laadukkaista tuotteista joutuu 
maksamaan paljon kovemman hinnan kuin markkinajohtajien massatuotteista.   
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Koulutus- ja erikoistarvikemarkkinoilla esiintyy pääsääntöisesti vain 
markkinajohtajia sekä niiden haastajia. Markkinajohtajat erottuvat muista juuri 
suurien organisaatioiden kanssa tehtyjen sopimusten myötä, joten haastajille 
jäävät ns. pienemmät asiakkaat.  Ballardin asema toimistotarvikemarkkinoilla on 
haastaja kuten myös usealla muulla samankokoisella kilpailijalla. Kaikilla 
haastajilla on yhteistä toiminnan painottaminen laadun ja palvelun merkitykseen. 
Haastajat pyrkivät keskittymään laadukkaimpiin tuotteisiin ja palveluun, joilla 
voidaan vaarantaa markkinajohtajien asemaa. Toinen tärkeä tekijä haastaessa 
johtajia, on tuoda markkinoille erikoistuotteita sekä yrityksen omia tuotteita. 
Ballard Finland Oy:lla on myös muutamia itse suunniteltuja tuotteita, joita ei 
muilla kilpailijoilla ole. Näiden erikoistuotteiden ja yksilöllisten tuotteiden avulla 
haastajat voivat kilpailla markkinoilla lähes tasavertaisesti johtajien kanssa, sillä 
erikoistuotteiden hinnat ovat kaikilla kilpailijoilla lähes samanlaiset. 
Toisinaan haastajat käyttävät market niche-strategiaan viittavaa 
kilpailumenetelmää, jolloin asiakkaita haetaan kaikista pienimmistä segmenteistä, 
tosin tämän lisäksi haastajien asiakkaisiin lukeutuu usein myös suurempia 
organisaatioita. Haastajille onkin tyypillistä, että asiakassegmentit ovat laajoja, eli 
niihin lukeutuu niin pieniä kuin myös suuria yrityksiä.  
Ballard Finland Oy:n tavoittelee toiminnassaan markkina-aseman vahvistamista, 
laajan asiakassegmentin myötä. Haastajilla on vaikeaa kilpailla markkinajohtajia 
vastaan erityisesti suurien organisaatioiden osalta, tällöin on tärkeää keskittyä 
pienempiin organisaatioihin sekä niihin suurin yrityksiin, jotka eivät ole vielä 
sopimuksia markkinajohtajien kanssa tehneet. Näiden avulla asema markkinoilla 
vahvistuu ja laajenee sekä markkinajohtajien segmentit tiivistyvät yhä 
pienemmäksi. Ballard pyrkiikin palvelun ja tuotteiden laadukkuuden myötä 
keskittämään toimintaansa mahdollisimman laajalle.  
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4.2. 4P-malli 
Yritys lähestyy asiakkaitaan ja muita sidosryhmiään markkinoinnin 
kilpailukeinojen kautta. Näistä kilpailukeinoista markkinoija suunnittelee 
kokonaisuuden, markkinointi-mixin, joka pidetään myös markkinoinnin ytimenä. 
Tämän avulla pyritään takaamaan optimaalisin tulosyhtälö. Kun Neil Borden 
(1953) esitti markkinointimixin käsitteen 1950-luvulla, hän antoi ohjenuoraksi 12 
muuttujaa. Tämä kuitenkin muuttui ja kehittyi nopeasti 4P-malliksi, joka sisältää 
neljä markkinointimuuttujan perusluokkaa. (Grönroos 2000, 322.)  
Perinteinen 4P  on Philip Kotlerin kehittämä malli markkinoinnin 
kilpailukeinoista, joka pitää sisällään tuotteen, jakelun, hinnan ja 
markkinointiviestinnän (product, place, price, promotion). Tosin viime aikoina 
tutkijat ovat havainneet, että markkinointimixin neljä tekijää ovat liian rajallisia, 
jonka myötä he markkinoinnin tutkijat ovat lisänneet siihen uusia osatekijöitä, 
kuten ihmiset, prosessit, ja konkreettiset todisteet (people, processes, physical 
evidence) sekä Philip Kotlerin esittämät suhdetoiminta ja politiikka. (Grönroos 
2000, 322-323.)  
 
Kuvio 7. 4P-malli 
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4.2.1. Tuote 
Tuote on 4P-mallin tärkein kilpailukeino. Yrityksen liiketoiminta perustuu aina 
tuotteeseen tai tarjontaan. Tuotteesta pyritään tekemään muista poikkeava ja 
parempi, jotta se saisi markkinoilla huomiota ja kiinnostusta. Tuote ja palvelu 
koostuvat kolmesta eri kerroksesta: ydintuote, avustavat osat ja mielikuvatuote. 
Ydintuote sisältää merkittävimmän hyödyn tai palvelun. Avustavat osat käsittävät 
tuotteen ominaisuudet, laadun, tuotemerkin, muotoilun ja pakkauksen. 
Mielikuvatuote kehittyy tiedosta, asenteista ja tunteista sekä kokemuksista, jotka 
ovat rakentuneet tuotteen ympärille. (Kotler 1999, 132-134) 
Differointi eli erilaistuminen tarkoittaa yrityksen tarjouksen erottamista 
kilpailijoiden tarjouksista joillakin merkitsevillä eroilla. Tuotteen differointi 
tapahtuu niin, että toisesssa päässä ovat tuotteet, joilla ei ole suuria eroja ja 
toisessa päässä täysin erilaiset tuotteet. Differointia voidaan tehdä esimerkiksi, 
fyysisillä eroilla, eli ominaisuuksilla, laadulla, kestävyydellä ja tyylillä. Lisäksi 
erot saatavuudessa, palvelussa, hinnassa sekä imagossa perustuvat tuotteen 
erilaistumiseen. (Kotler 1999, 132-134) 
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4.2.2. Hinta 
Hinta toimii tuotteen arvon mittarina ja muodostajana, siksi se onkin ainoa 
markkinointimixin osa, mikä synnyttää tuottoja, kun taas muista osista koituu 
kustannuksia. Tämän vuoksi yritykset pyrkivät nostamaan hintansa 
mahdollisimman korkeaksi, tosin pitää muistaa miten hinnan nosto vaikuttaa 
tuotteen myyntimäärään. Yritykset käyttävät toiminnassaan joko 
kustannuspohjaista hinnoittelua eli kustannuksiin lisätään haluttu voittolisä tai 
arvopohjaista hinnoittelua, jossa tuotteelle arvioidaan ylin hinta, jonka asiakas on 
valmis maksamaan. (Kotler 1999, 137-139.) 
 
4.2.3. Jakelu 
Jokainen yritys joutuu päättämään, miten se toimittaa tuotteensa asiakkaille. Tämä 
tapahtuu joko suoramyynnillä tai välikäsien kautta. Nykyisin jotkut yritykset 
käyttävät kaksoisjakelustrategiaa, jolloin tuotteet toimitetaan organisaatioille sekä 
suoraan että vähittäiskauppiaiden välityksellä. B-to-b-markkinoille on yleistä, että 
jakelu tapahtuu suoraan asiakkaille, koska kaupankäynti tapahtuu usein kahden 
yrityken välillä. (Kotler 1999, 141-142) 
Markkinointikanava on yrityksen valitsema erilaisten organisaatioiden 
muodostama ketju, jonka kautta tuote tai palvelu myydään markkinoille. Kanavan 
kautta välittyy myös tieto tuotteesta. Markkinointikanavan päätehtäviä ovat: 
informaation hankinta, asiakaskontaktointiverkoston luominen ja tuotteen 
fyysinen jakelu sekä myynnin tukeminen (Kotler 1999, 141-142) 
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Markkinointikanavan valintaan vaikuttavat välikäsien määrä, valikoivuus sekä 
rinnakkaisten kanavien käyttö ja yksittäisten yritysten valinta. Kanavan pituuteen 
sen sijaan vaikuttavat kohderyhmä ja sen ostokäyttäytyminen, tuotteen 
monimutkaisuus, viestintäkeinot, resurssit ja tekniikka (esim. internet, puhelin ja 
television ostoskanavat). Yritysmarkkinoilla markkinointikanava on usein 
maksimissaan kolmen yrityksen mittainen. Tähän sisältyy yleensä myyjän lisäksi 
maahantuoja ja asiakas. (Kotler 1999, 141-142) 
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4.2.4. Markkinointiviestintä 
Perinteisen 4P-mallin neljäs osa on markkinointiviestintä. Markkinointiviestinnän  
avulla tiedotetaan yrityksestä, sen tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta. Samalla 
pyritään herättämään asiakkaiden huomio ja erottautumaan kilpailijoista. Tämä 
osa  kattaa kaikki kohdeyleisöön kohdistuvat viestintäkeinot, jotka jaetaan viiteen 
ryhmään: (Kotler 1999, 143) 
- Mainonta 
- Myynninedistäminen 
- Suhdetoiminta 
- Myyntityö 
- Suoramarkkinointi 
 
4.2.5. Mainonta 
Mainontaan sisältyy mm. lehtimainokset, pakkaus, elokuvat, esitteet ja julisteet 
sekä tuoteluettelot. Mainonta on viestintäkeinojen tehokkain tapa, kun halutaan 
kehittää asiakkaan tietoisuutta yrityksestä ja tuotteesta. Mainonnassa on kuitenkin 
tärkeää muistaa luovuus, mikäli mainokset ovat luovia voi yrityksen imago ja 
suosio kehittyä näiden myötä. Jos taas mainos ei ole luova voi yritys samaistua 
liikaa kilpailijoihinsa, jolloin yritys ja sen tuote ei erotu tarpeeksi kuluttajien 
näkökulmasta. B-to-b-markkinoille on luonteenomaista mainonnan kohdistuminen 
suoraan vanhoille sekä uusille potentiaalisille asiakkaille. Niihin pyritään saamaan 
kontaktia esimerkiksi tuoteluetteloiden ja sähköpostimarkkinoinnin avulla. (Kotler 
1999, 144-145) 
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4.2.6. Myynninedistäminen 
Myynninedistämisellä on merkittävä tehtävä vaikuttaa asiakkaan 
ostokäyttätymiseen esimerkiksi, kun asiakas havaitsee alennuksia ja tarjouksia, 
hän kiinnittää näihin heti huomionsa. Myynninedistäminen jakautuukin kahteen 
osaan, edistämiseen, joka on suunnattu jälleenmyyjille sekä suoraan asiakkaisiin 
kohdistuvaan myynninedistämiseen. Jälleenmyyjille suunnatussa 
myynninedistämisessä yritykset tarjoavat jälleenmyyjilleen kampanjoita, jolloin 
varastoja täytetään edullisten tarjousten vuoksi. Asiakkaisiin kohdistuva 
myynninedistäminen vähentää asiakkaiden merkkiuskollisuutta ja samalla merkin 
lisäarvoa. Myynninedistäminen on yleisempää kuluttajamarkkinoilla kuin 
yritysmarkkinoilla. B-to-b-markkinoilla käytetään kuitenkin useasti suoraan 
asiakkaisiin kohdistuvaa myynninedistämisestä. (Kotler 1999, 147-148) 
 
4.2.7. Suhdetoiminta 
Suhdetoiminnan avulla pyritään kehittämään yhteistyötä yrityksen ja sen 
sidosryhmien välillä. Suhdetoimintaan liittyy useita työkaluja, joiden avulla yritys 
voi saada enemmän mahdollisuuksia markkinointiinsa. Näitä työkaluja ovat:  
- Julkaisut (yrityksen lehdet, vuosikertomukset) 
- Tapahtumat (messut) 
- Uutiset (artikkelit yrityksestä) 
- Identiteettiä ilmentävät keinot (käyntikortit) 
- Lobbaus ( vaikutukset lainsäädäntöön) 
- Osallistuminen paikallisyhteisön toimintaan 
- Yhteiskuntavastuuta osoittavat toimenpiteet 
Jokainen näistä työkaluista voidaan jakaa pienempiin osiin. Näitä keinoja ovat 
esimerkiksi yrityksen logolla varustetut lomakkeet ja käyntikortit. (Kotler 1999, 
148-149) 
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4.2.8. Myyntityö 
Myyntihenkilöstön ylläpitäminen on yksi kalleimmista markkinointiviestinnän 
työkaluista. Myyjien kouluttaminen ja palkkaukset ovat suuri kustannus 
yrityksille, mutta myyjän avulla yritys vaikuttaa asiakkaisiin paljon 
tehokkaammin kuin esimerkiksi, mainokset tai kampanjat.  
Nykyisin yritykset pyrkivät säästämään ja pienentämään kaikkia kustannuksia, 
myös myyntityön osalta. Yritysten supistuskeinoja on useita, mutta 
myyntihenkilöstön osalta ne painottuvat telemarkkinoinnin yleistymiseen, missä 
myyntityö keskittyy puhelimitse käytävään kaupankäyntiin. Lisäksi yritys voi 
vähentää kuluja siirtämällä myyntityö myyjiltä jälleenmyyjille, jolloin on 
mahdollista laajentaa useiden isojen jälleenmyyjien avulla tuotantoa suuremmille 
markkinoille. (Kotler 1999, 153) 
 
4.2.9. Suoramarkkinointi 
Markkinat jakautuvat nykyään yhä useammaksi osamarkkinoiksi, minkä vuoksi 
syntyy erilaisia keinoja tavoittaa pienimmätkin segmentit. Yritykset hyödyntävät 
tietokantamarkkinointia, jonka ansiosta voidaan tavoittaa lähes kaikki segmentit. 
B-to-b-markkinoilla yrityksen tietokanta sisältää tietoja asiakkaista ja niiden 
tavoista. Asiakastietokantaa käyttämällä yritykset pystyvät määrittämään 
kohdemarkkinansa entistä tarkemmin ja tehokkaammin. Yritysmarkkinoilla 
suoramarkkinointia käytetään usein silloin kun asiakkaita on useita. 
Toimistotarvikemarkkinoilla asiakkaita saattaa olla useita satoja, joten 
asiakaskortiston pitäminen auttaa palvelun laadun kehittämiseen. Tällöin voidaan 
kirjata tietokantaa asiakkaiden tietoja sekä esimerkiksi heidän käyttäymistä 
hankinnoissa, kuten mitä he ostavat ja tai mitä heille ollaan esitelty. (Kotler 1999, 
154) 
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4.3. Politiikka ja yleinen mielipide 
Politiikalla on nykyisin suuri vaikutus yrityksen myyntiin. Uusien lakien ja 
säädösten vuoksi yritys voi joutua muuttamaan markkinointiin täysin  uudelleen. 
Philip Kotler (1999) on esittänyt esimerkin politiikan vaikutuksista 
savukemainontaan sekä ympäristönsuojeluun. Mikäli savukemainonta kielletään 
lailla, saattaa savukkeiden myynti kärsiä siitä. Jos laki pakottaa teräsyhtiöitä 
käyttämään ympäristönsuojelulaitteita, voi tämä lisätä näiden laitteiden myyntiä. 
Näiden tekijöiden vuoksi yritykset käyttävät lobbausta markkinoiden kysynnän 
lisäämisessä. (Kotler 1999, 130.) Toimisto- ja erikoistarvikemarkkinoilla 
politiikalla on pienempi merkitys kuin muiden alojen markkinoilla, mutta 
esimerkiksi yleisillä kustannussäästöillä ja taloudellisella taantumalla voi olla 
kauaskantoisia vaikutuksia myös organisaatioiden markkinointipanostuksiin. 
Yleinen mielipide syntyy suuren yleisön mielialoissa sekä asenteissa tapahtuvien 
muutosten seurauksena. Tällä taas voi olla vaikutuksia yksittäisten tuotteiden 
kysynnässä ja imagossa. Mikäli yrityksen tuotteen kysyntä muuttuu yleisen 
mielipiteen vuoksi, voi tilannetta koittaa parantaa esimerkiksi, erilaisten 
kampanjoiden ja tarjousten avulla. (Kotler 1999, 130.) 
Toimistotarvikemarkkinoilla tämä ei ole yleistä ainakaan suureen yleisön 
seurauksena. Sen sijaan yksittäisten ostajien mielipiteillä ja asenteilla on suuri 
merkitys. Mikäli yrityksen tuotteet ja palvelutaso on heikkoa, on negatiivisten 
kuulopuheiden vaikutus merkittävä. Tilanne voidaan havaita esimerkiksi, 
organisaation eri osastojen välillä, mikäli he vastaavat hankinnoistaan itse, tämä 
on yleistä esim. pankkialalla.  
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4.4. Ballard Finland Oy:n kilpailukeinot 
 
4.4.1. Tuote 
Ballard Finland Oy myy erikois- ja koulutustarvikkeita suoraan asiakkaillensa. 
Tuotevalikoimaan kuuluu toimistotarvikkeita, liikelahjatuotteita sekä 
markkinointituotteita. Yrityksen tuotevalikoima sisältää suurimmaksi osakseen 
samantyylisiä tuotteita kuin kilpailijoiden vastaavat. Näin ollen Ballardin omilla 
tuotteilla on tärkeä asema kilpailutilanteissa. Yritys onkin tuonut markkinoille 
muutamia tuotteita, joiden yksilöllisyyden ansiosta ne ovat olleet tärkeitä 
kilpailutekijöitä. 
Ballard Finland Oy:n ydintuote ovat toimistotarvikkeet, joiden avustavat osat ovat 
laatu ja hyvä palvelu. Mielikuvatuotteeksi voidaan myös lukea hyvän palvelun 
lisäksi Ballardin tavoite varmistaa, että suurin osa tuotteista olisi valmistettu 
ympäristöystävällisistä materiaaleista. Tähän pyritäänkin vaikuttaa yrityksen 
allekirjoittamalla sopimuksella pakkausalan ympäristörekisteri PYR Oy:n kanssa.  
 
4.4.2. Hinta 
Toimistotarvikemarkkinoilla hinnan merkitys on suuri, sillä tuotteiden merkitys 
asiakkaille on muuhun toimintaan nähden pieni. Usein asiakkaat ostavat 
perustarvikkeet myyjiltä joiden tuotteet ovat edullisimpia, laadusta riippumatta. 
Erikoistarvikkeiden ja esimerkiksi Ballardin omien tuotteiden kohdalla hinnat 
muodostetaan arvopohjaisella hinnoittelulla, mutta samalla on huomioitava 
kilpailijoiden vastaavien tuotteiden hintatasot. Tärkeintä onkin löytää asiakkaat, 
jotka ovat valmiita maksamaan tuotteiden ja palvelun laadusta.   
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4.4.3. Jakelu 
Ballard on toimistotarvikkeiden maahantuonti yritys, joten yritys hankkiin 
tuotteensa suoraan valmistajilta tai erikoistilauksien osalta jälleenmyyjiltä. Ballard 
Finland Oy:n jakelustrategia on suoramyynti, jolloin yritys myy asiakkailleensa 
tuotteita myyntihenkilöstön kautta. Jakeluprosessi käynnistyy tilauksesta, jonka 
asiakas suorittaa. Tilaus lähetetään yrityksen toimistolle, josta se siirretään 
Ballardin omaan varastoon, sieltä tuote lähetetään suoraan asiakkaalle.  
Ballard Finland Oy painottaa toiminnassaan palvelunopeutta, joka onkin yrityksen 
tärkeimpiä kilpailukeinoja, sillä Ballard toimittaa tilaukset asiakkaille nopeammin 
kuin useampi kilpailija. Nopeuden myötä asiakkaiden luottamus kasvaa ja 
asiakassuhde kehittyy.  
 
4.4.4. Markkinointiviestintä 
Ballardin markkinointiviestintä keskittyy pääasiallisesti myyntityöhön, 
suhdetoimintaan sekä suoramarkkinointiin. Myyntityön avulla yritys saa 
pidetettyä yhteyttä vanhoihin asiakkaisiinsa sekä hankittua uusia asiakkaita. 
Ballardin toiminta perustuukin myyntihenkilöstön kautta tulevaan myyntiin, sillä 
yrityksen nettimyynti on vielä kehitysvaiheessa. Tämän vuoksi onkin tärkeää 
panostaa myyjien toiminnan kehittämiseen ja kouluttamiseen.  
Asiakassuhteita pidetään yllä pääsääntöisesti myyjien avulla, mutta Ballard on 
kehittämässä myös suhdetoimintaansa. Sponsoroinnit sekä yhteiskuntavastuuta 
osoittavat toimenpiteet ovat olleet Ballardille tärkeitä keinoja laajentaa 
markkinointiaan. Uusimpana pakkausalan ympäristörekisteri PYR Oy:n kanssa 
tehty sopimus ympäristöystävällisten tuotteiden käytöstä. 
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Suoramarkkinointi kuuluu myös osaltaan Ballardin toimintasuunnitelmaa. On 
tärkeää löytyy kaikki potentiaaliset asiakkaat, sillä kilpailu alalla on kovaa ja 
suuret kilpailijat valtaavat yhä enemmän markkina-asemaa. Asiakasrekisterin 
avulla Ballard saa pidettyä asiakassuhteita yllä lähes kaikkien mahdollisten 
asiakkaiden kanssa. 
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5. ORGANISAATION OSTOKÄYTTÄYTYMINEN 
 
Webster ja Wind esittävät, että organisaatioiden ostokäyttäytymistä tutkiessa on 
huomioitava kaksi tärkeää asiaa, ostoprosessi sekä ostamiseen vaikuttavat tekijät. 
Lisäksi tuotteen käyttötarkoituksella on olennainen vaikutus oston merkitykseen. 
Tarkastelen ostokäyttäytymistä Websterin ja Windin teorian sekä organisaation 
ostokäyttäytymisen mallin (1972) mukaisesti. Vaikka malli on iältään vanha, niin 
silti se on ajankohtainen ja siihen viitataan nykyisinkin useissa tutkimuksissa.  
Organisaatioiden ostokäyttäytymisen tutkinta on tärkeää tehtäessä 
markkinointitutkimusta yritysten välisistä suhteista ja niiden merkityksestä. 
Toimistotarvikemarkkinoilla yritysten välinen suhde perustuu kaupankäyntiin, 
joten organisaatioiden ostokäyttäytymisen ymmärtäminen on merkittävä osa 
kokonaisuutta. Tässä tutkimuksessa tutkin organisaatioiden ostokäyttäytymistä 
toimistotarvikehankintojen osalta. 
  
41 
 
  
5.1. Ostoprosessi 
Organisaation ostokäyttäytyminen voidaan kuvata myös prosessina, johon sisältyy 
useita vaiheita. Ostoprosessin etenemisestä on esitetty useita erilaisia näkemyksiä, 
mutta tässä tutkielmassa käsittelen Websterin ja Windin (1972) kehittelemää 
mallia. Heidän teorian mukaan ostoprosessiin sisältyy viisi eri vaihetta, jotka ovat 
jaettu seuraavasti:   
1. Tarpeen määritys: Ostoprosessi käynnistyy, kun organisaation jäsen 
havaitsee ongelman, jonka voi ratkaista ostamalla tietyn tuotteen tai 
palvelun. 
2. Tuotteen ominaisuuksien määritys: Tarkastellaan todellista tarvetta 
kyseiselle tuotteelle ja tarkennetaan tuotteen ominaisuuksia. 
3. Vaihtoehtojen määritys: Kun määritelmät tuotteen ominaisuuksille ovat  
valmiina, on tutkittava markkinoiden vaihtoehdot ja tarjonta.  
4. Vaihtoehtojen arviointi: Vaihtoehtojen tarkastelu ja arviointi on 
ostoprosessin tärkein vaihe. Vaihtoehtoja arvioidaan ja vertaillaan 
keskenään, ottaen huomioon halutut ominaisuudet ja vaatimukset. 
5. Toimittajan valinta: Kun vaihtoehdot ovat arvioitu ja halutut 
ominaisuudet ovat löytyneet, on valittava toimittaja.  
Ostoprosessin käynnistyminen alkaa ongelman tunnistamisesta eli tarpeen 
määrityksellä. Usein tämä tapahtuu organisaation sisällä, kun jäsen huomaa 
tarpeen ja ilmoittaa siitä muille organisaation jäsenille. Tämän jälkeen 
määritellään tuotteen halutut ja tarpeelliset ominaisuudet. Vaihe sisältää myös 
koko organisaation tarpeet kyseisen tuotteen ominaisuuksille ja tarpeelle. Kun 
tarve on tunnistettu ja tuotteen ominaisuudet ovat  määritelty on tiedusteltava ja 
tutkittava markkinoilla olevat vaihtoehdot ja tarjonnat. 
Toimistotarvikehankintojen yhteydessä tämän vaiheen toteuttaa organisaation 
hankkija, joka selvittää tarvittavan tuotteen toimittajat. (Webster & Wind 1972) 
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Näiden toimintojen jälkeen suoritetaan vaihtoehtojen arviointi. Suurien 
ostoprosessien kohdalla tämä tarkoittaa kilpailijoiden vertailua, mutta esimerkiksi 
toimistotarvikehankinnoissa tämä vaihe jää usein väliin. Tämä johtuu 
toimistotarvikkeiden pienestä taloudellisesta panostuksesta. Tosin tapauksissa, 
joissa organisaatio on hankkimassa suurempaa määrää toimistotarvikkeita tai 
tarvittavan tuotteen arvon ollessa suuri on tämä vaihe yleistä myös 
toimistotarvikehankintojen yhteydessä. Vaihtoehtoja arvioitaessa tarkastellaan 
useita ominaisuuksia keskenään. Mikäli tuotteet eroavat toisistaan vain yhden 
merkittävän tekijän kohdalla on päätös helppo, mutta usein erovaisuuksia on 
useita. Tällöin painotetaan toivottuja ominaisuuksia enemmän kuin muita. 
(Webster & Wind 1972) 
 Organisaation ostoprosessin viimeinen vaihe on toimittajan valinta. Toimittajan 
valinnasta tehdään päätös silloin kun kaikki markkinoiden vaihtoehdot ovat 
arvioitu ja halutut ominaisuudet ovat täyttyneet. Toimistotarvikemarkkinoilla 
tässä vaiheessa korostuu vanhat asiakassuhteet. Pitkien asiakassuhteiden myötä 
organisaatiot  voivat myös valita vanhan ja luotettavan toimittajan, jolloin tuotteen 
ominaisuuksilla ja laadulla on suurempi merkitys kuin esimerkiksi hinnalla. 
(Webster & Wind 1972) 
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5.2. Organisaation ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät 
Organisaation ostokäyttäytymiseen vaikuttavat useat tekijät. Websterin ja Windin 
(1972) ostokäyttätymisen mallin mukaan ne jaetaan neljään eri ryhmään: 
ympäristötekijöihin, organisaatiotekijöihin, ostoryhmätekijöihin sekä 
yksilötekijöihin.   
5.2.1. Ympäristötekijät 
Organisaation toimintaympäristö vaikuttaa merkittävästi organisaation 
ostokäyttäytymiseen. Webster ja Wind ovat jakaneet ympäristötekijät kuuteen 
ryhmään: fyysinen ja teknologinen ympäristö, taloudellinen ja poliittinen 
ympäristö sekä juridinen ja kulttuurinen ympäristö. Nämä tekijät ovat 
vuorovaikutuksessa keskenään sekä ovat alttiina muutoksille, näin ollen kaikilla 
ympäristötekijöillä on joko suoria tai epäsuoria vaikutuksia organisaatioon. 
(Webster & Wind 1972.) 
Ympäristötekijät vaikuttavat organisaation ostokäyttäytymiseen neljällä tavalla. 
Ensinnäkin ne määrittelevät tuotteiden ja palveluiden saatavuuden. Tämä 
heijastuu erityisesti fyysisten, teknologisten sekä taloudellisten 
ympäristövaikutusten kohdalla. Toisekseen ne määrittelevät yleiset olosuhteet 
organisaation ostotoimintaan, kuten talouslukujen kasvu ja yleinen yritystilanne 
sekä työttymyyden vaikutukset. Erityisesti nämä tekijät vaikuttavat merkittävästi 
toimistotarvikemarkkinoihin, sillä huono taloudellinen tilanne heijastuu usein 
suoraan organisaatioiden ostokäyttäytymiseen. Kolmanneksi ympäristö päättää ne 
arvot ja normit, joita organisaation on noudatettava hankintoja tehdessään. Nämä 
juridiset sekä poliittiset päätökset vaikuttavat niin b-to-b-asiakassuhteissa kuin 
myös b-to-c-suhteissa. Viimeisenä vaikutuksena on informaation tuottaminen 
organisaatiolle. Tämän avulla organisaatiot saavat tärkeää tietoa esimerkiksi, 
markkinoiden viestinnästä sekä potentiaalisista asiakkaista. (Webster & Wind 
1972.)  
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Ympäristötekijät vaihtelevat kuitenkin maakohtaisesti, joten monikulttuurisessa ja 
kansainvälisessä kaupankäynnissä on tärkeää havaita ja ymmärtää pienetkin 
eroavaisuudessa ympäristötekijöissä. Vaikka ympäristötekijöiden vaikutus 
organisaation ostokäyttäytymiseen on suuri, ovat ne vaikeasti mitattavissa. Tästä 
huolimatta markkinoijan on huomiotava nämä tekijät, koska ne rajaavat 
toimintaympäristöä. (Webster & Wind 1972.)  
 
5.2.2. Organisaatiotekijät 
Organisaation ostokäyttäytymiseen vaikuttavat organisaatiotekijät voidaan jakaa 
neljään ryhmään: organisaation teknologiset- ja rakenteelliset resurssit, 
organisaation tavoitteet ja tehtävät, sekä organisaatiossa toimivien henkilöiden 
resurssit. Samalla tavalla kuin ympäristötekijät, myös organisaatiotekijät ovat 
aktiivisessa vuorovaikutuksessa keskenään. Organisaation rakenne määrää 
ostoprosessin kulkua viidellä tekijällä. (Webster & Wind 1972)  
1. Kommunikaatio 
2. Auktoriteetti ja asema 
3. Palkkiokäytäntö 
4. Työn jakaminen 
5. Käytössä oleva teknologia 
  
45 
 
5.2.3. Ostoryhmätekijät 
Ostoryhmä koostuu yksilöistä, jotka ovat vuorovaikutussuhteessa keskenään 
suorittaakseen heille annetus ostotehtävän. Ostoryhmän jokaisella jäsenellä on 
tietyt roolit, joiden avulla eri tehtävät ja vastuut jakautuvat yksilöiden kesken. 
Ostoryhmä koostuu viidestä roolista: (Webster & Wind 1972.) 
1. Käyttäjät: Organisaation jäsenet, jotka käyttävät ostettuja tuotteita ja 
palveluita. 
2. Ostajat: Jäsenet, jotka ovat virallisesti vastuussa ja päättävät toimittajien 
kanssa tehdyistä sopimuksista. 
3. Vaikuttajat: Jäseniä, jotka vaikuttavat joko suoraan tai epäsuorasti 
päätöksentekoprosessiin. Heillä ei ole varsinaisesti päätösvaltaa, mutta he 
voivat vaikuttaa ostoprosessin lopputulokseen omilla mielipiteillään ja 
tietämyksellään. 
4. Päättäjät: Virallinen valta ja vastuu tehdä päätös vaihtoehtoisten 
toimittajien ja tuotteiden välillä. 
5. Portinvartijat: Valvovat tieto- ja materiaalivirtaa. 
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5.2.4. Yksilötekijät 
Vaikka organisaation ostokäyttäytyminen perustuu organisaation 
päätöksentekoon, niin yksilöiden käyttäytyminen ja tekijät vaikuttavat koko 
prosessin toimintaan. Tekijöitä, jotka vaikuttavat yksilön käyttäymiseen ovat 
persoonallisuus, ikä, motivaatio ja tietotaso sekä oppimiskyky ja ryhmän sisäisten 
roolien ymmärtäminen. Ostoryhmän jäsenen päätöksiin ja käyttäytymiseen 
vaikuttavat myös muut organisaation jäsenet sekä rakenne. Organisaation avulla 
yksilöllä parempi mahdollisuus hankkia tietoa ympäristöstä, jotka voivat olla 
hyödyllisiä päätöksenteossa. (Webster & Wind 1972) 
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Kuvio 8. Organisaation ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät (Webster ja 
Windin 1972) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Fyysinen ja 
teknologinen 
ympäristö 
 
Taloudellinen ja 
poliittinen ympäristö 
Juridinen ja  
kulttuurinen ympäristö 
Toimittajat Asiakkaat Hallitus Ammattiliitot 
Kauppayhdistys Ammattiryhmät Muut yritykset Muut julkiset 
intituutiot 
Toimittajien tiedotus 
(markkinointiviestintä) 
Tuotteiden ja palveluiden saatavuus 
 
Yleiset yritysolot Arvot ja normit 
Organisaation 
teknologia 
Organisaation 
rakenne 
tehtävät ja 
tavoitteet 
Organisaation 
toimijat 
Teknologian 
merkitys ostoon 
Organisaation 
ostokeskus 
Oston tavoitteet Ostokeskuksen 
jäsenet 
Työt,  Vuorovaikutus, Tunteet Työt, vuorovaikutus, Tunteet 
Tavoiteet Epä-tavoitteet 
Motivaatio, Kognitiivinen rakenne, Persoonallisuus,   
  Prosessin oppiminen, Roolien ymmärtäminen 
1. Yksityinen päätöksenteko-osasto       2. Ryhmän päätöksenteko-osasto 
 
Ostopäätös 
Teknologian rajat 
ja saatavuus  
Ryhmän rakenne Ryhmän tavoitteet Jäsenen luonne, 
päämäärä ja 
johtajuus 
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6. TEOREETTINEN VIITEKEHYS 
Tässä luvussa esitellään yhteenveto tutkimuksessa käsitellyistä teorioista. 
Ensimmäisenä teoriana on b-to-b-markkinointi ja b-to-b-asiakassuhteiden 
merkitys ja vaiheet. Näiden jälkeen esitellään markkinoinnin kilpailukeinot ja 4P-
mallin rakenne. Lopuksi käsitellään organisaation ostokäyttäytymistä ja siihen 
vaikuttavia tekijöitä. Kaikki teoriat tukevat toisiaan ja ovat yhteydessä 
tutkimuksen kanssa.  
Business to business markkinoinnissa käydään läpi yritysten välisiä 
asiakassuhteita sekä niihin pohjautuvaa markkinointia. Tämän jälkeen esittelen 
asiakassuhteiden kehitysvaiheita ja niiden vuorovaikutusta sekä rakennetta. Tähän 
sisältyy myös ympäristön vaikutus, yritysten välinen vuorovaikutusprosessi, sekä 
käsitellään suhteen osapuolia ja suhten ilmapiiria. Tämän teorian avulla pyritään 
selventämään b-to-b-markkinoinnin sekä yritysten välisten asiakassuhteiden 
käsitystä ja merkitystä.  
Markkinoinnin kilpailukeinoja käsittelevässä teoriassa esitellään kilpailuanalyysin 
rakenne ja muodostaminen. Tämä jatkuu 4P-mallin esittelyllä, johon sisältyy 
teoriaa tuotteesta, hinnasta, jakelusta ja markkinointiviestinnästä. Lisäksi luvussa 
kerrotaan markkinnointiviestinnän ryhmistä, jotka ovat mainonta, suhdetoiminta, 
myynninedistäminen, myyntityö ja suoramarkkinointi. Näiden aiheiden tarkoitus 
on kertoa b-to-b-markkinoilla esiintyviä kilpailukeinoja ja niiden merkitystä 
markkinoinnin onnistumisen kannalta. Tämä teoriaosuus on hyödyllinen osa 
tutkimusta, sillä se selventää Ballard Finland Oy:n mahdollisuuksia kehittää 
toimintaa ja kykyä kilpailla toimistotarvikemarkkinoilla.  
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Organisaation ostokäyttäytymisen teoria sisältää organisaation ostoprosessin 
kulkua sekä ostokäyttäytymiseen vaikuttavia tekijöitä. Ostoprosessin kulkua 
käsitellään viiden eri vaiheen avulla, jotka ovat tarpeen määritys, tuotteen 
ominaisuuksien määritys, vaihtoehtojen määritys, vaihtoehtojen arviointi sekä 
toimittajan valinta. Organisaation ostokäyttäytymistä esitellään siihen 
vaikuttavien tekijöiden kautta. Ympäristö-, organisaatio-, ostoryhmä- ja 
yksilötekijät kuvaavat tekijöitä, jotka vaikuttavat organisaatioiden 
ostokäyttäytymiseen. Tämä osa on tutkimuksen keskeisimpiä teorioita, sillä sen 
avulla selvennetään tutkimuksen empiirisen osuuden osatavoitetta, joka on 
organisaatioiden ostokäyttäytymisen ymmärtäminen toimistotarvikehankinnoissa.   
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III EMPIIRINEN OSA 
Empiirisessä osassa esitellään ensimmäisenä markkinointitutkimuksen teoriaa, 
mikä sisältää tutkimuksen vaiheet ja tutkimusmenetelmien esittelyä. 
Teorianosuuden jälkeen esitellään Ballard Finland Oy:n tutkimussuunnitelman 
sekä haastatteluorganisaatiot ja haastattelurungon teemat. Seuraavana käsitellään 
tutkimustulosten analysointia sekä pohdintoja. Tutkimustulosten jälkeen esitellään 
teoriakytkennät ja tutkimus luotettavuus. Viimeisenä on 
jatkotutkimusmahdollisuuksien esittely. 
 
7. MARKKINOINTITUTKIMUS 
Markkinointitutkimus on tapa, jolla saadaan kerättyä tietoa halutusta kohteesta tai 
toiminnasta, kuten mainonnasta tai imagosta. Markkinointitutkimusta voidaan 
käyttää esimerkiksi, markkinoinnin tai mainonnan tehokkuuden mittaamiseen, 
toimivimpien markkinointikanavien- tai uusien markkinointimahdollisuuksien 
hahmottamiseen. Markkinointitutkimuksesta saatavaa tietoa voidaan käyttää 
yksilöimään ja määrittelemään markkinoinnin mahdollisuuksia ja ongelmia sekä 
arvioimaan markkinoinititoimia. Tieto kehittää yrityksen ymmärrystä 
markkinoinnista ja menetelmistä, joilla saadaan tehostettua markkinointitoimia. 
(Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 9-11.)  
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7.1. Markkinointitutkimuksen vaiheet 
Markkinointitutkimus voidaan nähdä prosessina, joka on jaettu kuuteen eri 
vaiheeseen. (Malhotra & Birks 2003, 15.) 
Kuvio 9. Markkinointitutkimuksen vaiheet. (Malhotra & Birks 2003) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Tutkimusongelman määrittäminen 
Lähestymistavan kehittely 
Tutkimussuunnitelman luominen 
 
Tutkimusaineiston kerääminen 
Tutkimusaineiston analysointi 
Tulosten raportointi ja esittely 
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7.2. Tutkimusongelman määrittäminen 
Markkinointitutkimuksen vaiheista ensimmäinen on tutkimusongelma määritys, 
eli mitä aihetta halutaan tutkia ja miten se rajataan. Tämä on prosessin yksi 
tärkeimmistä vaiheista, mikäli ongelmaa ei määritellä riittävän selkeästi, voi 
tutkimus epäonnistua ja osoittautua merkittömäksi. Tutkimuksen ongelmaa 
arvioidessa on hyvä miettiä markkinointitutkimuksen tavoitteita: mihin haetaan 
vastauksia, mikä on tutkimuksen perusjoukko sekä aikataulu. Tutkimuksen 
toteutusta hahmotettaessa olisi hyvä olla edes karkea näkemys siitä, miten 
tutkimusaineisto kerätään ja käsitellään. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 
13.)  
 
7.3. Ongelman lähestymistavan muodostaminen 
Seuraavana kehitetään tapa, jolla tutkimusongelmaa lähestytään ja aletaan tutkia. 
Tässä vaiheessa pyritään löytämään kaikki tekijät, jotka vaikuttavat tutkimuksen 
suunnitteluun. Vaiheen tärkeimmät ominaisuudet ovat valinta, sovitus sekä 
kehitys. Oikean kohderyhmän valinta ja niistä saatavat tiedot, auttavat tutkijaa 
päättämään mitä pitäisi mitata, kuinka tuloksia voidaan parhaiten soveltaa ja miten 
niistä hyödytään .  (Malhotra & Birks 2003, 15.)  
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7.4. Tutkimussuunnitelman luominen 
Tutkimussuunnitelman luominen on yksi tärkeimmistä vaiheista 
markkinointitutkimusprosessissa. Sen avulla saadaan tarvittavat tiedot, jotka 
koskevat tutkimusongelmaa. Suunnitelman tekoon vaikuttaa paljon se, kuka 
tutkimuksen toteuttaa. Tehdäänkö se itse vai ostetaanko tutkimus palveluna oman 
organisaation ulkopuolelta? Vaiheen pääasiallinen tarkoitus on selvittää miten 
tutkimusongelmaa vaastava tutkimusaineisto saadaan kerättyä. Mikä on se 
perusjoukko, jota tutkitaan, miten kyseisestä perusjoukosta saadaan otannan 
avulla valittua varsinaiset tutkimuksen kohdehenkilöt ja millä 
aineistonkeruumenetelmällä tutkimusaineisto kerätään? (Malhotra & Birks 2003, 
15.)  
 
7.5. Tutkimusaineiston kerääminen 
Sen jälkeen, kun tutkimuksen suunnittelu on valmiina, toteutetaan varsinainen 
tutkimusaineiston kerääminen. Vaihe aloitetaan päättämällä tutkimusaineiston 
keruumenetelmä sekä suunnittelemalla tutkimuslomake tai vaihtoehtoisesti 
haastattelurungon rakenne. (Malhotra & Birks 2003, 15.)  
Kun tutkimusmenetelmästä päätetään on tärkeää selvittää, mikä on se ongelma, 
johon tutkimuksella halutaan etsiä ratkaisua. Tämän tutkimusongelman 
selkeyttämisen jälkeen voidaan arvioida, millaisella tutkimusmenetelmällä 
ongelman pystytään ratkaisemaan. Menetelmiä ovat kvantitatiivinen-, 
kvalitatiivinen-, kirjoituspöytä- ja kenttätutkimus.  (Mäntyneva, Heinonen & 
Wrange 2008, 28-33.)  
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7.5.1. Kvantitatiivinen markkinointitutkimus 
Kvantitatiivinen eli määrällinen markkinoinitutkimus on tutkimusmenetelmä, jota 
käytetään tutkittavan kohteen kuvaamiseen tilastoiden tai numeroiden avulla. 
Kvantitatiiviseessa tutkimuksessa hyödynnetään tilastollisia menetelmiä, joten 
kysymykset muotoillaan niin, että niitä voidaan käsitellä tilastollisesti. Otosjoukot 
ovat suuria ja kysymykset ovat lyhyitä ja selkeitä, jolloin tutkimusaineisto ja 
vastaukset ovat yhdenmukaisia. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 31-32.)  
 
7.5.2. Kvalitatiivinen markkinointitutkimus 
Kvalitatiivinen eli laadullinen markkinointitutkimus on menetelmä, jossa pyritään 
ymmärtämään ja tulkitsemaan kohdetta kokonaisvaltaisesti. Tutkimus toteutetaan 
usein haastatteluiden avulla. Laadullisessa tutkimuksessa tutkittavien joukkoa ei 
valita kovin suureksi, jolloin niitä voidaan tutkia perusteellisesti. Tämän vuoksi 
tutkimusaineiston laatu on tärkeässä asemassa. Aineiston tulisi olla laaja, 
asiallinen sekä teorioihin pohjautuva. Merkittävin ero laadullisen ja määrällisen 
tutkimuksen välillä on se, että määrällisessä tutkimuksessa tutkimusongelma 
suunnitellaan tarkasti etukäteen, kun taas laadullisessa tutkimuksessa 
tutkimustehtävä voi muuttua tutkimuksen aikana. (Mäntyneva, Heinonen & 
Wrange 2008, 31-32.)  
Kvalitatiivinen markkinointitutkimus sisältää erilaisia lähestymistapoja, siitä 
miten aineistoa kerätään. Näihin lähestymistapoihin lukeutuu, teemahaastattelut, 
fokusryhmät, havainnointi, projektiiviset menetelmät sekä syvähaastattelut, jota 
myös käytän tutkimukseni aineiston keräämiseen.  
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Syvähaastattelu 
Syvähaastattelulla tarkoitetaan henkilökohtaista haastattelua, jossa haastattelija 
haastattelee vastaajaa mahdollisimman syvällisesti ja tarkasti. Tällöin vastaajat 
kertovat tuntemuksistaan ja näkemyksistään paremmin. Syvähaastattelun avulla 
osapuolten välille on mahdollista kehittyä myös tehokas vuorovaikutussuhde, 
jolloin haastattelu antaa enemmän vastauksia kuin muut tutkimusmenetelmät. 
Tutkimuksen kannalta on myös olennaista saada mahdollisimman tarkkoja tietoja, 
koska perusjoukon lukumäärä ei ole suuri. Syvähaastattelussa on enemmän aikaa 
syventyä vastaajan ajatuksiin ja haastattelijan on helpompi esittää tarkentavia ja 
yksityiskohtaisempia kysymyksiä, mikäli tutkimus sitä vaatii.  
Syvähaastattelussa on tärkeää valita oikeat henkilöt vastaamaan kysymyksiin. 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei pyritä tilastoimaan aineistoa, vaan tarkoituksena 
on kerätä aineistoa toiminnasta ja tapahtumista sekä saada teoreettista tulkintaa. 
Tällöin vastaajan on tiedettävä tutkittavasta aiheesta mahdollisimman paljon. 
Syvähaastattelussa on myös valittava tarkasti haastateltavien lukumäärä. 
Vastaajien määrä on silloin riittävä, kun uutta tietoa ei enää tule eikä uusia 
havaintoja tehdä. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 69-76.)  
Syvähaastatteluissa ei yleensä käytetä kyselylomakkeita, vaan aineisto kerätään 
haastattelurungon avulla. Sen perustana ovat markkinointitutkimuksen tavoite, 
tutkimustehtävät sekä teoriaviitekehys. Haastattelurungolla tutkija voi auttaa 
haastattelun etenemistä, mutta on tärkeää muistaa, että syvähaastatteluissa 
haastattelu etenee enemmänkin vastaajan ja tutkijan vuorovaikutuksen kautta. 
Tavoitteena on kuitenkin saada haastattelusta mahdollisimman paljon tietoa, joten 
haastattelurunko sisältää vain pääkysymykset ja tärkein sisältö tulee 
haastateltavan vastausten ja lisäkysysten perusteella. (Mäntyneva, Heinonen & 
Wrange 2008, 69-76.) 
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Kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston analysoinnissa on tärkeää muistaa 
tutkimuksen teoriaosuudet. Aineiston analyysia ohjaa tutkimuksessa käytetyt 
teoriapohjat, johon haastattelusta saatu aineisto suhteutetaan. Tosin Ballard 
Finland Oy:n markkinointitutkimuksessa sovellan teoria-aineiston jo 
haastattelurunkoon, joten tutkimusaineisto on jo valmiiksi teorialähtöinen.  
 
7.5.3. Kirjoituspöytätutkimus 
Kirjoituspöytätutkimus on markkinointitutkimuksen menetelmistä nopein ja 
kustannustehokkain tapa saada aineistoa tutkittavaan ongelmaan. 
Tutkimusmenetelmässä hyödynnetään mahdollisimman paljon jo olemassa olevaa 
tutkimusaineistoa. Tällöin on kuitenkin tärkeää varmistaa, että tutkimuksessa 
hyödynnetään luotettavia sekä ajankohtaisia tietolähteitä. Näitä tietolähteitä on 
muun muassa, asiakaspalautteet, vuosikertomukset ja kustannustiedot. 
(Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 28-29.) 
 
7.5.4. Kenttätutkimus 
Organisaatioiden tutkimusongelmat saattavat liittyä yrityksen omaan 
liiketoimintaansa, joten tulee tarpeelliseksi siirtyä keräämään tutkimusaineistoa 
kentältä, kun pelkkä kirjoituspöytätutkimus ei riitä. Kenttätutkimuksen aineistoa 
voidaan kerätä esimerkiksi, kyselytutkimuksilla sekä hyödyntämällä erilaisia 
lähteitä, kuten laadullisia ja epävirallisia lähteitä. (Mäntyneva, Heinonen & 
Wrange 2008, 29-33.) 
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7.6. Otanta markkinointitutkimuksessa 
Sen jälkeen kun tutkimusaineiston keruumenetelmä on valittu on päätettävä 
tutkimuksen otanta. Otos otetaan otannalla tutkimuksen perusjoukosta eli 
populaatiosta. Perusjoukko on tutkimuksen kohderyhmä, jonka näkemyksiä ja 
mielipiteitä halutaan selvittää. Otos sen sijaan kuvaa ja edustaa perusjoukkoa. 
Otannan tarkoituksena on, että tutkimuksen ei tarvitsisi kattaa koko perusjoukkoa 
vaan riittävän suuri otos siitä. Tämän avulla pystytään tekemään johtopäätöksiä 
koko perusjoukosta. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 37) 
 
7.6.1. Otantamenetelmät 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa hyödynnetään yleensä harkinnanvaraista otosta eli 
näytettä. Tässä otoksessa vastaajien lukumäärä on vähäinen tai niiden 
saavutettavuus on haastavaa. Näytteen keruumenetelmiä ovat harkinnanvarainen 
otos, kiintiöpoiminta ja mukavuusnäyte. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 
41-44) 
Harkinnanvaraista menetelmää käytetään silloin kun keskittyy hyvin rajattuun tai 
erikoiseen kohderyhmään. Tällöin on kuitenkin muistettava tulosten 
analysointivaiheessa, että näytteen harkinnanvaraisuus vuoksi tuloksia ei voida 
yleistää pitkälle. Tutkimustuloksia raportoidessa tutkijan on perusteltava 
tutkimusaineiston keruuseen liittyvät valinnat ja selvitettävä kuinka yleistettäviä 
saadut tulokset ovat. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 44-45) 
Kiintiöpoiminnassa tutkija valitsee haastateltavan henkilön tietyn kiintiön 
mukaisesti. Tällöin tutkija on ennakkoon päättänyt, millaisia henkiöitä 
tutkimukseen valitaan. Kiintiöpoimintaa käytetään usein silloin, kun 
perusjoukosta ei ole tarkkoja tietoja tai tutkimus kohdistuu tietyn tuotteen tai 
palvelun käyttöön.  (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 45) 
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Mukavuuspoiminta ei sisällä erityistä otantasuunnitelmaa vaan sitä käytetään, kun 
halutaan selvittää helpoin ja käytännöllisin toteuttavissa oleva tutkimusaineiston 
keräystapa. Tällöin aineistoa voidaan kerätä esimerkiksi silloin, kun pyritään 
haastattelemaan henkilöitä, jotka tulevat sattumanvaraisesti kadulla vastaan. Näin 
ollen haastattelija päättää, ketä haastattelee, olettaen että haastateltavat suostuvat 
haastatteluun. Tämä aineistonkeruumenetelmä ei kuitenkaan kuvaa koko 
populaation näkemystä tutkittavasta teemasta, joten tuloksiin tulee suhtautua 
varauksellisesti. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 45) 
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7.7. Tutkimusaineiston analysointi ja raportointi 
Kun aineiston keruu on saatu tavoitteita vastaavasti toteutettua, siirrytään 
tutkimusaineiston käsittelyyn ja analysointiin. Analysoinnin jälkeen tehdään 
kirjallinen tutkimusraportti ja keskeiset tutkimustulokset esitellään 
toimeksiantajalle sekä tilaajaorganisaation sisällä.  (Malhotra & Birks 2003, 18.)  
 
7.8. Markkinointitutkimus Ballard Finland Oy:lle 
Tutkimuksen tavoitteena on saada selville keinoja, joilla Ballard voisi laajentaa 
toimintaansa sekä parantaa markkina-asemaansa. Ballardin nykyinen asema 
markkinoilla on vakaa, mutta tutkimuksen myötä saadaan tietoa siitä miten yritys 
pystyisi kehittämään toimintaansa. Toimeksiantaja saa tutkimuksen avulla tietoa 
yritysten käyttäytymisestä sekä suhtautumisesta toimistotarvikemarkkinoihin.  
Tutkimusmenetelmänä käytän kvalitatiivista tutkimusmenetelmää. Tarkoituksena 
on tutkia organisaatioiden ostokäyttäytymistä toimistotarvikehankinnoissa 
syvähaastattelemalla eri organisaatioiden hankintavastaavia. Tällöin 
tutkimustuloksista ovat luotettavia, sillä syvähaastattelun avulla haastateltavat 
vastaavat tutkimuksen kysymyksiin vapaasti ja henkilökohtaisesti. Tarkoituksena 
on myös varmistaa, että tutkimusaineisto täyttyy ja vastauksia tulee riittävästi. 
Käytän tutkimuksessa harkinnanvaraista otantaa, jolloin tarkoituksena on valita 
tiettyjä organisaatioita erilaisilta toimialoilta. Valitsin harkinnanvaraisen otoksen, 
koska silloin voin kohdistaa haastattelut niihin organisaatioihin joiden tiedän 
käyttävän toimistotarvikkeita. Perusjoukko koostuu siis yrityksistä sekä julkisista 
organisaatiosta, kuten kouluista ja kunnista, jotka sijaitsevat pohjanmaalla. 
Organisaatiot valitaan mahdollisimman monipuolisesti, jolloin saadaan laaja 
käsitys toimistotarvikkeiden kysynnästä. Organisaatioiden valintaan vaikuttaa 
myös toimistotarvikkeiden tarve ja käyttöaste, sillä nämä vaihtelevat 
organisaatioiden välillä. Markkinointitutkimuksen haastattelut toteutetaan vuoden 
2011 Lokakuussa.  
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8. BALLARD FINLAND OY:N 
MARKKINOINTITUTKIMUS 
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää eri organisaatioiden ostokäyttäytyminen 
toimistotarvikehankinnoissa. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella 
tutkimusmenetelmällä, jolloin syvähaastattelin eri organisaatioiden 
toimistotarvikehankinnoista vastaavia henkilöitä.  
Tutkimuksen tarkoituksena oli kerätä informaatiota mahdollisimman 
monipuolisesti haastattelemalla erilaisia organisaatioita. Tällöin saatiin laajempi 
näkökulma organisaatioiden ostokäyttäytymiseen sekä parannettiin tutkimuksen 
validiteettia. Tutkimuksen perusjoukoksi valitsin erikokoisia yrityksiä sekä 
julkisia organisaatioita, kuten kaupunki, kunta, kouluja, terveyskeskus. 
Haastateltavat henkilöt olivat organisaatioiden toimistotarvikehankinnoista 
vastaavia henkilöitä. Tutkimukseen osallistui yhteensä 10 organisaatiota: 
Tutkimusorganisaatiot ja haastateltava henkilö: 
 Kaupunki  - Ostaja 
 Kunta   - Ostaja 
 Iso pankki  - Pankin johtaja 
 Pieni pankki  - Konttorin johtaja 
 Iso koulu  - Rehtori 
 Keskikokoinen koulu - Rehtori 
 Terveyskeskus - Varaston johtaja 
 Iso yritys  - Ostaja 
 Keskikokoinen yritys - Toimitusjohtaja 
 Pieni yritys  - Omistaja 
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8.1. Haastattelujen teemat 
Syvähaastatteluissa oli yhteensä seitsemän teemaa, jotka pohjautuivat 
teoreettiseen viitekehykseen sekä tutkijan omiin kysymyksiin.  
 Toimistotarvikkeiden merkitys organisaatiolle 
 Ympäristötekijöiden vaikutus hankintoihin 
 Organisaation vaikutus hankintoihin 
 Ostotilanteen selventäminen 
 Organisaation hankintatarpeiden kartoitus 
 Organisaation valintakriteerien kartoitus 
 Toimistotarvikehankinnoissa koetut riskit 
Jokaiseen teemaan sisältyi tarkentavia kysymyksiä, joiden avulla haastattelut 
etenivät toivotulla tavalla. Luettelo koko haastattelurungosta on liitteenä 1. 
Syvähaastatteluiden tavoitteena oli saada vastaus kaikkiin teemoihin ja 
tarkentaviin kysymyksiin. Haastatteluiden myötä havaitsin, että haastattelurunko 
oli riittävän kattava, joten haastatteluiden aikana ei tarvinnut tehdä lisää 
tarkentavia kysymyksiä.  
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8.2. Haastattelujen kulku 
Tutkimukseni syvähaastattelut käynnistyivät yhteydenotoilla valittuihin 
organisaatioihin. Tämän seurauksena sain kontaktin oikeisiin henkilöihin, jolloin 
sovittiin haastatteluaika. Kaikki haastattelut suoritettiin henkilökohtaisesti.  
Haastatteluissa esittelin haastattelurungon teemat yksitellen, ja kysyin näihin 
kohdistuvat tarkentavat kysymykset. Alkuperäinen haastattelurunko soveltui 
kaikkiin haastatteluihin, joten lisäkysymyksien lisäämistä en nähnyt tarpeelliseksi 
toimenpiteeksi. Tavoitteenani oli kaikkien organisaatioiden kohdalla käydä läpi 
kaikki haastattelurungon teemat, mutta muutamassa tapauksessa kaikkiin 
tarkentaviin kysymyksiin en saanut suoranaista vastausta. Tämä johtui joko 
tarkentavien kysymysten samankaltaisuudesta, haastateltavan henkilön tiedoista 
tai organisaatioiden ostokäyttäytymisestä. Kysymysten samankaltaisuus ilmeni 
tilanteissa, missä aikaisempi kysymyksen vastaus oli kohdistunut myös toiseen 
kysymykseen. Osa tarkentavista kysymyksistä osoittautui muutamissa 
haastatteluissa turhiksi, sillä organisaation ostokäyttäytyminen aiheutti sen ettei 
kaikkiin kysymyksiin saatu vastausta, esimerkiksi jos organisaation hankinta 
tapahtuu täysin keskitetysti, niin he eivät tee tarjouskilpailutusta uudelleen. 
Haastattelut suoritettiin lokakuussa 2011 ja kaikki haastattelut tapahtuivat 
henkilökohtaisesti organisaatioiden tiloissa. Suurin osa haastateltavista toivoi  
ettei heidän tai organisaatioiden nimiä julkaista. Tämän seurauksena päätin pitää 
kaikkien organisaatioiden tarkemmat nimet ja tiedot julkaisemattomana.  
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8.3. Tulosten analysointi 
Tulosten analysoinnissa käytin Mäntynevan, Heinosen ja Wrangen 
perysanalyysimenetelmänä esittelemää sisällön analyysia. Menetelmään sisältyy 
neljä vaihetta: 
1. Päätetään aineiston tärkeimmät aiheet. 
2. Kootaan aineiston keskeisimmät asiat. 
3. Luokitellaan ja teemoitetaan aineisto. 
4. Kirjoitetaan yhteenveto. 
Ensimmäisessä vaiheessa valitaan tutkimustulosten pohjalta aineiston tärkeimmät 
aiheet. Valintaa ohjaavat yleensä tutkimuksen tarkoitus, tutkimusongelmat tai 
tutkimustehtävät. Toisesta vaiheesta käytetään usein nimitystä aineiston litterointi 
tai koodaaminen. Tämän vaiheen tarkoitus on kerätä aineistosta tärkeimmät ja 
kiiinnostavimmat asiat. Kolmas vaihe sisältää kerätyn aineiston luokittelua ja 
teemoittelua tai tyypittelyä. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange, 76-78, 2003) Tässä 
tutkimuksessa käytetään teemoittelua, jolloin painotetaan haastatteluiden teemojen 
merkitystä ja niistä saatuja tietoja. Viimeisenä vaiheena on yhteenvedon 
kirjoittaminen. Tähän sisältyy tulosten yhteenveto, tutkijan pohdinta sekä 
vastaukset tutkimusongelmaan. 
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9.  ORGANISAATIOIDEN OSTOKÄYTTÄYTYMINEN 
TOIMISTOTARVIKEHANKINNOISSA 
 
9.1.   Tutkimusorganisaatiot 
Tutkimusorganisaatiot valittiin monipuolisesti usealta toimialalta. Tarkoituksena 
oli tutkia erilaisia organisaatioita ja heidän suhtautumista toimistotarvikkeisiin. 
Vaikka organisaatiot olivat erilaisia niin haastatteluista selvisi, että 
organisaatioiden ostokäyttäytymisessä löytyi paljon yhteneväisiä tekijöitä. 
Esittelen seuraavaksi tutkimuksen haastattelurungon teemat ja analysoin 
haastateltavien vastaukset yhtenä kokonaisuutena.  
 
9.2.   Toimistotarvikkeiden merkitys organisaatiolle 
Toimistotarvikkeiden merkitys organisaatioden toiminnassa vaihteli suuresti.  
Julkisista organisaatiosta ainoastaan kaupungissa, kunnassa, sekä 
terveyskeskuksessa toimistotarvikkeiden merkitys on suuri, lisäksi suuressa 
yrityksessä tarvikkeiden merkitys nähtiin tärkeänä. Näissä organisaatioissa 
toimistotarvikkeet olivat merkittävänä osana kokopäiväistä toimintaa ja 
mahdollistivat sen toteutumisen.  
Keskikokoisessa yrityksessä ja keskikokoisessa pankissa sekä suuressa koulussa 
toimistotarvikkeiden merkitys nähtiin keskinkertaisena. Toiminnan kannalta 
toimistotarvikkeilla ei ole suurta merkitystä, mutta ne ovat hyviä apukeinoja 
helpottamaan toimintaa.  
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Pieni yritys, suuri pankki ja keskikokoinen koulu ilmoittivat ettei 
toimistotarvikkeilla ole suurta merkitystä organisaation toiminnassa. Pankissa 
toiminta on siirtynyt yhä enemmän teknologisempaan suuntaan, joten 
toimistotarvikkeiden tärkeyttä ei pidetty suurena. Koulussa ja yrityksessä 
toimistotarvikkeiden osuus organisaation toiminnassa ei ole välttämätöntä.  
 
9.3. Ympäristötekijöiden vaikutus hankintoihin 
Ympäristötekijöistä keskityin taloustilanteen vaikutuksiin, mutta kahdessa 
tapauksessa myös organisaation ympäristöohjelman vaikutukset nousivat esille. 
Taloustilanteen vaikutukset organisaatioiden toimistotarvikehankintoihin olivat 
pienet. Ainoastaan keskikokoisessa koulussa sekä pienessä yrityksessä yleinen 
taloustilanne vaikutti organisaation ostokäyttäytymiseen. Muiden vastaajien 
mukaan, toimistotarvikkeiden osuus suhteutettuna muuhun toimintaan on sen 
verran pientä, ettei taloustilanteella ole merkitystä. Tämän lisäksi organisaatiot 
joille toimistotarvikkeiden merkitys oli suuri lisäsivät, että toimistotarvikkeita on 
pakko hankkia taloustilanteesta riippumatta, sillä ne ovat niin merkittävä osa 
organisaation toimintaa. Eräs vastaaja totesikin: 
” tarvikkeita hankitaan silloin kun niitä tarvitaan taloustilanteesta 
riippumatta” 
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Keskikokoinen koulu ja pieni yritys ilmoittivat, että taloustilanne vaikuttaa heidän 
ostokäyttäytymiseen, sillä budjetit pienentyvät ja koska toimistotarvikeet eivät ole 
merkittävässä osassa toiminnassa, niin niistä on osakseen luovuttava. 
Suuressa yrityksessä ja suuressa koulussa toimistotarvikehankintoihin vaikuttavat 
myös organisaatiossa käytössä oleva ympäristöohjelma. Tämän vuoksi 
toimistotarvikkeita pyritään kierrättämään ja niiden hankintaan vaikuttavat 
tuotteiden ympäristöystävällisyys. Suuren yrityksen vastaaja kertoi: 
”Taloudellinen tilanne ei vaikuta, mutta ympäristöohjelman vuoksi 
on tehty muutoksia hankintoihin.”  
 
 
9.4. Organisaation vaikutus hankintoihin 
Muun organisaation vaikutus toimistotarvikehankintoihin on lähes kaikkien 
vastaajien mukaan merkittävä. Ainoastaan kouluissa muu organisaatio vaikuttaa 
harvoin hankintoihin. Rehtorit päättävät toimistotarvikkeiden hankinnoista, mutta 
ilmoittavat myös, että muun organisaation toiveet huomioidaan. Isossa koulussa 
ainoastaan erilliset projektit mahdollistavat muun organisaation vaikutuksen 
hankintoihin. Pienessä yrityksessä päätökset hankinnoista tehdään yhdessä, joten 
koko organisaatio päättää yrityksen toimistotarvikehankinnoista.  
Muiden vastaajien mukaan organisaatioiden jäsenien mielipiteillä ja tarpeilla on 
tärkeä osa hankinnoista. Tällöin voidaan ostaa tarpeellisia ja tärkeitä tarvikkeita 
jotka palvelevat koko organisaatiota. Kunnan vastaaja totesi: 
” Henkilöstö ilmoittaa tarpeensa minulle, joten organisaatio on 
vahvasti mukana hankinnoissa.” 
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9.5. Ostotilanteen selventäminen 
Tiedustelin eri organisaatioiden ostotilanteiden toteutumista. Miten päätös 
hankinnoista muodostuu sekä onko hankinta keskitetty? Kaikki vastaajat 
kertoivat, että päätös hankinnoista tapahtuu tarpeen mukaisesti. Kahdessa 
tapauksessa organisaatiot ostavat tuotteita myös kokeilumielessä. Vaikka 
tarvikkeille ei ole ensisijaista käyttötarkoitusta niin niitä voidaan hankkia 
organisaation käyttöön.  
Kaikissa haastateltavissa organisaatiossa, poislukien pienessä yrityksessä, oli 
käytössä joko täysin tai osittain keskitetty hankinta. Ainoastaan kunta ja iso yritys 
käyttävät pelkästään keskitettyä hankintaa. Tällöin nämä organisaatiot tilaavat 
kaikki toimistotarvikkeensa tietyltä toimittajalta. Muiden organisaatioiden 
hankinta tapahtuu osittain keskitetysti, jolloin he käyttävät perustarvikkeiden 
hankintaan tiettyä toimittajaa, mutta erikoistuotteita voidaan hankkia myös muilta 
toimittajilta. Pieni yritys oli ainoa organisaatio, joka käyttää useita toimittajia.  
 
9.6. Organisaation hankintatarpeiden kartoitus  
Aloitin organisaatioiden harkintatarpeiden kartoituksen kysymällä taloudellisten 
resurssien käyttöä toimistotarvikehankinnoissa. Kaikilla organisaatioilla, paitsi 
isolla pankilla, oli budjetoitu tarvikehankinnat. Vastaajat olivat yksimielisiä siitä, 
että taloudelliset resurssit ovat riittäviä ja tarpeeksi joustavia. Tällöin organisaatiot 
saavat hankittua tarpeelliset toimistotarvikkeet, mutta budjetissa on myös varaa 
ylimääräisiin hankintoihin.  
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Seuraavaksi tiedustelin mitä toimistotarvikkeita organisaatiossa käytetään. Tämän 
kysymyksen laajuuden vuoksi vastaukset muodostuivat hyvin samanlaisiksi. 
Mutta merkittävin havainto oli, että kaikissa organisaatiossa käytettiin 
monipuolisesti useita erilaisia toimistotarvikkeita. Ainoastaan iso pankki poikkesi 
muista organisaatiosta, sillä heidän toimistotarvikkeiden käyttö rajoittui hyvin 
pieneksi. Syynä tähän oli toiminnan teknologisoituminen. Haastatteluiden yleisin 
vastaus oli, että käytössä on kaikenlaisia toimistotarvikkeita. Vastauksen 
tarkentamisen jälkeen yleisimmiksi tarvikkeiksi muodostuivat, kansiot, mapit, 
muistilaput, muovitaskut ja kynät.  
Organisaatioiden yhteyshenkilöiltä kysyin seuraavaksi miten he saavat tietoa 
markkinoilla olevista toimistotarvikeyrityksistä sekä montako 
toimistotarviketoimittajaa he käyttävät. Kaikki vastaajat saavat tietoa yrityksistä 
sähköpostin ja esitteiden välityksellä ja kahdeksan kymmenestä vastaajasta 
ilmoittivat, että tieto yrityksistä tulee myös myyntiedustajien kautta. Vastaajista 
lähes kaikki ilmoittivat, että esitteet ja sähköpostimainokset ovat turhia eikä niitä 
huomioda lainkaan. Eräs vastaajista totesi: 
 ”kun esitteet tulevat postista, ne lentävät suoraan roskiin”  
Ainoastaan iso yritys ja kunta käyttävät esitteitä, mutta tämäkin on melko 
harvinaista, sillä tilaus tapahtuu Internetistä, jossa myös kaikki tuotteet ovat esillä. 
Tasan puolet vastaajista ovat sitä mieltä, että myyntiedustajien kautta tuleva tieto 
on tehokkainta markkinointia.  
Organisaatioista ainoastaan iso yritys käyttää pelkästään yhtä 
toimistotarviketoimittajaa. Muut organisaatiot käyttävät vähintään kahta ja 
enintään kolmea toimittajaa. Organisaatiot joilla on keskitetty hankinta käyttävät 
pääsääntöisesti kolmea toimittajaa, mutta nämäkin voivat vaihdella 
tapauskohtaisia.  
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9.7. Organisaation valintakriteerien kartoitus 
Tässä teemassa oli tavoitteena kartoittaa organisaatioiden valintakriteereitä 
toimistotarvikehankinnoissa. Ensimmäinen tarkentava kysymys koski 
toimistotarvikkeille asetettuja vaatimuksia sekä hinnan, laadun ja 
toimitusnopeuden merkitystä. Nämä kysymykset olivat haastattelurungossa 
erillisiä, mutta haastattelujen edetessä yhdistin nämä yhdeksi kysymykseksi. 
Kahdeksan kymmenestä vastaajasta ilmoitti, että hintalaatusuhteen täytyy olla 
hyvä. Ainoastaan pieni yritys ja iso koulu ilmoittivat, että laatu on tärkein tekijä 
toimistotarvikkeissa. Muut organisaatiot painottivat enemmän hinnan merkitystä, 
mutta samalla pitivät tärkeänä hyvää laatua. Pankit ja yritykset pitivät myös 
toimitusnopeutta tärkeänä ominaisuutena, mikäli tarvikkeita tarvitaan nopeasti.  
Vastaajista kahdeksan kymmenestä pitivät asiakassuhteiden merkitystä tärkeänä. 
Ainoastaan iso yritys ja kunta eivät pidä asiakassuhteita tärkeinä, koska he eivät 
voi vaikuttaa toimistotarviketoimittajan valintaan. Muiden organisaatioiden osalta 
asiakassuhteita pidetään merkittävänä tekijänä osana toimistotarvikehankintoja. 
Eräs vastaaja kertoi: 
”Asiakassuhteiden merkitys on suuri, sillä hyvän suhteen myötä 
syntyy luottamus ja tuotteiden laatu on tiedossa.” 
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Seuraavaksi kysyin kilpailijoiden vertailusta sekä tarjouskilpailutuksen 
tekemisestä. Nämä kysymykset jätin väliin kunnan ja ison yrityksen kohdalla, sillä 
he ovat kilpailuttaneet hankintansa joko omasta tai organisaation hallituksen 
toimesta jo alkuvuodesta. Tällöin he eivät kilpailuta hankintoja tai tee 
tarjouskilpailutusta uudelleen. Muiden organisaatioiden osalta ainoastaan pieni 
yritys vertailee toimistotarvikeyrityksiä. Seitsemän kymmenestä vastaajasta ei tee 
vertailua toimittajista. Kahdeksan kymmenestä organisaatiosta tekee 
tarjouskilpailutuksen ainoastaan isommista hankinnoista, mikä on heidän 
mukaansa hyvin harvinaista, sillä toimistotarvikehankinnat ovat muihin 
hankintoihin nähden niin pientä, ettei suuria hankintoja tehdä kovinkaan usein.  
Tämän jälkeen tiedustelin suhteita nykyisiin toimittajiin ja yhteistyön 
kehittämisestä nykyisen toimittajan kanssa. Näissä kysymyksissä kaikki vastaajat 
olivat tyytyväisiä nykyisiin toimittajiin. Vastauksista ilmeni myös, ettei 
toimittajien kanssa kehitetä yhteistyötä, syitä tähän en suoranaisesti saanut 
selville, mutta tarkentavassa kysymyksessä kaksi kymmenestä antoi 
kehitysideoita. Kunta ja iso yritys kehittäisivät Internetissä täytettävän 
tilauslomakkeen selkeyttämistä.  
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9.8. Toimistotarvikehankinnoissa koetut riskit 
Haastattelun päätteksi kysyin vastaajien näkemyksiä toimistotarvikehankinnoissa 
koetuista riskeistä. Vastaukset jakautuivat pääsääntöisesti kahteen osaan. Kuusi 
kymmenestä oli sitä mieltä, että suurin riski on toimistotarvikkeiden huonossa 
laadussa. Neljä kymmenestä ilmoitti riskinä olevan liian suuret määrät. Kaikki 
vastaajat ilmoittivat kuitenkin, että tuotteiden palautus onnistuu, mikäli ne eivät 
vastaa odotuksia, mutta se vaatii kuitenkin lisätyötä. Eräs vastaaja sanoi:  
” Organisaatio tilaa tarvikkeet internetistä, joten tuotteiden 
kappalemäärät voivat vaihdella, tällöin riskinä on tilata vahingossa 
liian suuria määriä, joiden palauttaminen on vaikeaa ja työlästä.” 
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10. TEORIAKYTKENNÄT 
  
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää eri organisaatioiden ostokäyttäytymistä 
toimistotarvikehankinnoissa ja sen myötä löytää keinoja miten kehittää Ballard 
Finland Oy:n toimintaa. Tutkimuksen avulla saatiin myös selville 
asiakassuhteiden merkitystä sekä kilpailukeinoja toimistotarvikemarkkinoilla. 
Käsittelen seuraavaksi organisaation ostokäyttäytymistä, b-to-b-markkinoinnin 
merkitystä sekä markkinoinnin kilpailukeinoja saamieni tulosten pohjalta.  
 
10.1. Organisaation ostokäyttäytyminen toimistotarvikehankinnoissa 
Websterin ja Windin (1972) esittämä teoria organisaation ostoprosessista sekä 
ostokäyttäytymiseen vaikuttavista tekijöistä ei täysin tukenut tutkimustuloksiani. 
Suurimpana tekijänä tähän vaikuttaa toimistotarvikkeiden pieni osuus verrattuna 
organisaatioiden muuhun toimintaan. Organisaation ostoprosessi oli kapeampi 
kuin teoreettisessa viitekehyksessä esitetty prosessi. Tutkimuksen mukaan 
organisaatioden ostoprosessi etenee samalla tavalla kuin Webster ja Wind (1972) 
esittävät poislukien vaihtoehtojen määritystä sekä niiden arviointia. Tosin 
tilanteissa, joissa organisaatio on tekemässä suurempaa toimistotarvikehankintaa, 
ostoprosessi etenee täysin teorian mukaisesti. Kaikissa tutkimuksen 
organisaatiossa ostoprosessi etenee tarpeen määrityksellä siirtyen tuotteen 
ominaisuuksien määritykseen. Tämän jälkeen ostoprosessi hyppää usein 
viimeiseen kohtaan eli toimittajan valintaa ja ostopäätöksen tekoon.  
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Mittasin tutkimuksessa myös organisaatioiden ostokäyttäytymiseen vaikuttavia 
tekijöitä. Keskeisimmäksi teemaksi nousi ympäristötekijöiden vaikutus 
ostoprosessiin. Merkittävä havainto oli, että ainoastaan kaksi kymmenestä ilmoitti 
taloudellisen tilanteen vaikuttavan hankintoihin varattuun budjettiin. Loput 
vastaajista kertoi toimistotarvikehankintojen tapahtuvan täysin tarpeiden 
mukaisesti, jolloin ympäristötekijöillä ei ole vaikutusta. Tämän lisäksi kaksi 
organisaatiota on siirtyneet ympäristöohjelmaan, joka tosin vaikuttaa vain 
hankintoihin ja niiden ympäristöystävällisyyteen, muttei budjettiin. 
Organisaatioiden mukaan toimistotarvikkeiden merkitys on tärkeä, joten niitä on 
hankittava taloudellisesta tilanteesta riippumatta. Tämä teema osoitti kuitenkin 
viitteitä siitä, että toimistotarvikkeiden käyttö on tulevaisuudessa muuttumassa. 
Ympäristöohjelmien kehittyminen organisaatioiden toiminnassa on yleistymässä 
ja tämän myötä kierrättäminen sekä ympäristöystävällisten tuotteiden kysyntä on 
kasvamassa. Opinnäyteyön toimeksiantajan tuotevalikoima koostuu pääasiallisesti 
ympäristöystävällisistä materiaaleista tehdyistä tuotteista. Tämän lisäksi myös 
ekologisten ja kierrätettävien erikoistuotteiden kysynnässä on odotettavissa 
kasvua.   
Organisaatiotekijöiden vaikutus ostopäätökseen tekemiseen oli kaikissa 
organisaatioissa pieni, sillä tutkimuksen perusjoukko rakentui organisaatioiden 
toimistotarvikehankkijoista. Sen sijaan muu organisaatio vaikutti 
toimistotarvikkeiden tarpeen tyydyttämiseen. Kaikissa tapauksissa 
toimistotarvikkeiden hankinta perustuu osaltaan tarpeeseen, jolloin tarvikkeita 
hankitaan kun niitä tarvitaan. Toimistotarvikemarkkinoilla onkin suurin haaste 
löytää ja tarjota sellaisia uusia tuotteita mitä organisaatiot tarvitsevat.  
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10.2. B-to-b-markkinoinnin merkitys toimistotarvikehankinnoissa 
Mittasin tutkimuksessa b-to-b-markkinoinnin merkitystä tiedustelemalla 
organisaatioilta asiakassuhteiden tärkeyttä toimistotarvikehankinnoissa. 
Vastaajista kahdeksan kymmenestä piti asiakassuhteiden luontia tärkeänä tekijänä. 
Organisaatioissa, joissa hankinta tapahtuu ainoastaan keskitetysti, ei 
asiakassuhteiden merkitystä pidetty suurena. Suurin osa vastaajista oli jo luonut 
pitkiä suhteita toimittajiin. Näiden asiakassuhteiden myötä organisaatiot ovat 
saaneet luotettavan ja turvallisen  toimittajan.  
Ford ym. (1998) esittelemä menetelmä asiakassuhteiden kehitysvaiheista koskevat 
pääosin myös toimistotarvikemarkkinoilla. Tutkimuksen tuloksista ilmenee, että 
organisaatiot käyvät teorian mukaisen kehitysvaiheen toimittajien kanssa. Tosin 
kehitysvaiheet eivät ole niin selviä, mutta vaiheiden keskeisimmät ominaisuudet 
täyttyvät. Tulosten pohjalta voidaankin päätellä, että asiakassuhteilla on suuri 
merkitys myös toimistotarvikehankintojen yhteydessä.  
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10.3. Kilpailukeinot toimistotarvikemarkkinoilla 
Tutkimuksessa käytettiin Philip Kotlerin kehittelemää 4P-mallia. Tavoitteena oli 
selvittää tutkittavien organisaatioden mielestä tärkeimmät kilpailukeinot 
toimistotarvikemarkkinoilla. Teoreettisen viitekehyksen mukaisesti tiedustelin 
tuotteen, jakelun, hinnan ja markkinointiviestinnä merkitystä 
toimistotarvikehankinnoissa.  
Suurin osa vastaajista ilmoitti, että hinnalla on suurin merkitys hankintaa 
tehtäessä, tämän jälkeen tulevat tuotteen laatu ja jakelu. Merkittävä havainto on, 
että organisaatiot pitivät hintaa tärkeänä tekijänä, mutta samalla he painottavat 
tuotteiden laadun merkitystä. Kaksi kymmenestä kertoi, että tuotteiden laatu on 
tärkein tekijä ja sama määrä vastaajia pitivät myös toimituksen sujuvuutta hyvänä 
ominaisuutena, tosin nämä vastaajat ilmoitti hinnan olevan tärkein tekijä. 
Tiedustelin organisaatioilta myös markkinointiviestinnän merkitystä 
toimistotarvikehankinnoissa. Teoreettisen viitekehyksen pohjalta ainoastaan 
myyntityötä pidettiin hyvänä keinona. Vain kaksi kymmenestä käytti toimittajilta 
saatuja esitteitä. Kaikki vastaajat pitivät sähköpostimainontaa turhana. Puolet 
vastaajista ilmoitti, että myyntityöllä on suurin vaikutus heidän 
toimistotarvikehankintoihin.  
Tutkimuksen pohjalta tärkeimmiksi kilpailutekijöiksi muodostuivat hinta sekä 
markkinointiviestintä. Tulosten perusteella voi päätellä, että hintalaatusuhde on 
erittäin merkittävä tekijä organisaatioiden toimistotarvikehankinnoissa. 
Organisaatiot arvostavat tuotteiden hintaa ja laatua enemmän kuin 
toimitusnopeutta.  
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Mielenkiintoinen havainto oli myös myyntityön merkitys hankinnoissa. Puolet 
vastaajista piti myyntihenkilöstön käyttöä tehokkaimpana tekijänä 
markkinointiviestinnässä. Esitteiden ja sähköpostimainosten merkitys oli 
odotettua pienempi. Ballard Finland Oy:n markkinointi perustuukin 
pääsääntöisesti myyntihenkilöstön kautta tehtyyn mainontaan. Tämä onkin tärkeä 
kilpailukeino toimistotarvikemarkkinoilla, sillä suuret markkinajohtajat 
panostavat markkinointiaan enemmän esitteisiin ja Internetin välityksellä tehtyyn 
mainontaan.  
 
4P-mallin mukaan kilpailukeinoista keskeisin on tuote. 
Toimistotarvikemarkkinoilla on kuitenkin niin paljon erilaisia tuotteita, etteivät ne 
yksistään ole tehokas kilpailukeino. Organisaatioilta kysyttiin esimerkkejä heidän 
käytössään olevista toimistotarvikkeista. Vastauksista ilmeni, että 
organisaatioiden käytössä on useita toimistotarvikkeita. Organisaatiot tarvitsevat 
toiminnan ylläpitämiseksi monipuolisia tuotteita, joten kukaan vastaajista ei 
nimennyt mitään tiettyä toimistotarviketta. Kilpailukeinona tuote perustuu tässä 
tapauksessa vain laatuun, koska toimistotarvikemarkkinoilla kilpailijat myyvät 
käytännössä samanlaisia tuotteita. Eroavaisuuksia muodostuu vain tarvikkeiden 
laadussa sekä erikoistuotteissa. Haastatelluista organisaatiosta vain kaksi 
kymmenestä kertoi käyttävänsä erikoistuotetta. Tosin täytyy huomioida, etteivät 
vastaajat välttämättä osanneet erotella normaaleja toimistotarvikkeita 
erikoistuotteista. Tutkimuksesta kuitenkin ilmenee, että tuotteita täytyy olla 
monipuolisesti ja erikoistuotteet toimivat hyvänä kilpailukeinona, sillä 
yksilöllisten tuotteiden ja monipuolisen valikoiman avulla kilpailijat eroavat 
toisistaan. Aikaisemmassa luvussa käsitelty ympäristöystävällisten tuotteiden 
odotettu kasvu voi kehittyä myös tärkeäksi kilpailutekijäksi. Erityisesti täysin 
ekologiset tuotteet ovat vielä harvinaisia erikoistuotteita, joten ne ovat merkittäviä 
kilpailukeinoja tulevaisuuden toimistotarvikemarkkinoilla.  
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11. POHDINTA 
Opinnäytetyön tarkoitus oli kartoittaa toimistotarvikkeiden kysyntää sekä selvittää 
organisaatioiden ostokäyttäytymistä toimistotarvikehankinnoissa. Näiden pohjalta 
tavoitteena oli löytää keinoja kehittää Ballard Finland Oy:n toimintaa. 
Tutkimuksesta ilmeni, että organisaatioiden toimistotarvikehankinnat ovat 
säännöllisiä ja välttämättömiä. Kaikki organisaatiot käyttävät monipuolisesti 
erilaisia toimistotarvikkeita, joiden hankinta perustuu yleensä organisaation 
tarpeeseen. Hankinnoista vastaavat usein yksittäiset henkilöt, jotka pääsääntöisesti 
hankkivat toimistotarvikkeita niille erikseen lasketulla budjetilla.  
 
11.1. Johtopäätökset 
Tutkimuksesta saatiin uusia tietoja organisaatioiden toimistotarvikehankinnoista, 
joiden avulla Ballard Finland Oy:n toimintaa voidaan kehittää. Toimeksiantajan 
nykyinen toiminta on tutkimustulosten mukaan hyvin ajankohtainen ja toimiva, 
mutta kehittyäkseen sen on tehtävä muutoksia. Ballard Finland Oy pystyy 
nykyisellä toiminnallaan kilpailemaan hyvin samankokoisten kilpailevien 
yrityksien kanssa, mutta muutamilla muutoksilla myös isompi markkina-asema on 
mahdollinen. Merkittävin muutos olisi kehittää asiakassuhteita ja tuotevalikoimaa 
niin, että organisaatiot keskittäisivät hankinnat Ballard Finland Oy:ltä. Tämä on 
tutkimustulosten mukaan tärkeä tekijä, sillä lähes kaikissa organisaatioissa 
käytetään joko täysin tai osittain keskitettyä hankintaa. Tämä kehityskeino on 
kuitenkin pitkän ajan prosessi, joten aluksi on hyvä kehittää asiakassuhteita yhä 
paremmiksi ja kestävämmiksi. Tuloksista ilmeni, että myyntihenkilöstö on 
tärkeässä asemassa toimistotarvikkeiden markkinoinnissa, joten koulutettu ja 
osaava myyntityö kehittää myös asiakassuhteita. Pitkien suhteiden myötä 
yritysten välinen vuorovaikutus ja luottamus kasvavat.  
78 
 
Toinen tärkeä tutkimuksesta saatu tieto oli ympäristötekijöiden vaikutus 
toimistotarvikehankintoihin. Kansainväliset taloudelliset vaihtelut eivät vaikuta 
organisaatioiden hankintoihin lainkaan, ainoastaan pienimmissä organisaatioissa 
taloudellinen epävakaus vähentää budjettia. Tämä tulos kertoo 
toimistotarvikkeiden tärkeästä  merkityksestä yritysten toiminnassa. Vaikka 
toimistotarvikkeet nähdään usein pienenä toiminnan osa-alueena, silti niille löytyy 
kysyntää.  
Huomionarvoinen tutkimustulos tuli myös markkinoinnin osalta. Organisaatioista 
vain pieni osa tilaa toimistotarvikkeet esitteiden kautta. Muutama vastaaja ilmoitti 
tilaavansa tuotteet Internetissä tehtävän tilauksen avulla ja loput organisaatioista 
pitivät myyntihenkilöstöä tärkeimpänä markkinointikeinona. Ballardin nykyinen 
toiminta markkinoinnin osalta perustuukin myyntihenkilöstön käyttöön. 
Kehittyäkseen yrityksenä tätä osa-aluetta tulisi saada laajennettua sekä tehostettua. 
Myyntihenkilöstön lisääminen kasvattaisi yrityksen näkyvyyttä ja mahdollisuutta 
kilpailla suurempia yrityksiä vastaan.  
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12. TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS 
Markkinointitutkimuksen laadun, sisällön ja tulosten luotettavuuden tarkastelu 
voidaan jakaa kahteen ryhmään: reliabiliteettiin sekä validiteettiin. Seuraavana 
esitellään tarkemmin reliabiliteetti ja validiteetti sekä niiden toteutuminen tässä 
tutkimuksessa. 
 
12.1. Reliabiliteetti 
Reliabiliteettilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tutkimusmenetelmän kykyä 
saavuttaa luotettavia tuloksia, toisin sanoen tutkimus on reliaabeli silloin kun 
tutkimus on toistettavissa. Reliabiliteetti  liittyy erityisesti kvantitatiiviiseen 
tutkimukseen, tällöin siitä käytetään nimitystä toistettavuus. Sen sijaan 
kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetista käytetään nimitystä tutkimuksen 
yleistettävyys. Toistettavuutta arvioitaessa tarkastetaan päätyisikö joku toinen 
perusjoukko samoilla tutkimusmenetelmillä samoihin tuloksiin. (Mäntyneva, 
Heinonen & Wrange 2008, 34) 
Laadullisen tutkimuksen tapauksessa perusjoukko on usein pieni, joten sen vuoksi 
on vaikeaa näiden muutaman havainnon perusteella tehdä tutkimusta uudelleen. 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan sen sijaan tarkastella kohdeorganisaation 
muita jäseniä, ovatko vastaukset samanlaisia vai eroavatko ne keskenään. 
(Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 38) 
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Ballard Finland Oy:n markkinointitutkimus on yleistettävissä, sillä perusjoukko 
valittiin niin, että se kuvaisi kyseisen toimialan suhtautumista 
toimistotarvikehankintoihin. Tosin tutkimuksesta ilmeni, että eri organisaatioilla, 
vaikka ne edustaisivatkin samaa toimialaa, esiintyy erilaisia näkökulmia 
ostokäyttäytymiseen. Kuitenkin voin todeta, että jos tutkimus toistettaisiin, 
saataisiin samanlaisia vastauksia seuraavallakin kerralla. Tämän tutkimuksen 
reliabiliteettia lisäsi haastattelurungon testaaminen sekä kysymysten 
muokkaaminen sopivaksi. Kysymykset suunniteltiin yhdessä ohjaajani Kim 
Skåtarin kanssa ja ne pyrittiin tukemaan teoreettista viitekehystä.   
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12.2. Validiteetti 
Validiteetilla eli pätevyydellä mitataan tutkimuksen teoreettisten ja 
operationaalisten määritelmien yhteneväisyyksiä. Validiteetti ilmaisee miten 
hyvin tutkimuksessa käytetty menetelmä mittaa sitä tutkittavaa ilmiön 
ominaisuutta, mitä on tarkoituskin mitata. Tutkimus on sisäisesti validi kun 
tulokset vastaavat teoreettisessa viitekehyksessä esitettyjä väitteitä. Ulkoisesti 
validi tutkimus taas edellyttää muiden tutkijoiden samanlaista tulkintaa samoista 
tuloksista. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 34, 2003)  
Korkeaan validiteettiin pyritään kuvailemalla koko tutkimusprosessi 
mahdollismman yksityiskohtaisesti ja tarkasti tutkimuksen raportoinnin 
yhteydessä. Tällöin tarkoituksena on perustella tehdyt valinnat sekä painottamalla 
tulosten tulkintaa ja ymmärtämistä teoreettiseen viitekehykseen. Korkeaan 
validiteettiin päästään, kun tutkimus raportoidaan niin tarkasti, että 
tutkimusraportin lukija on mahdollista toteuttaa vastaavanlainen tutkimus 
uudelleen. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 34, 2003)  
Opinnäytetyön tutkimus on sisäisesti validi, sillä tutkimuksen haastattelurungon 
kysymykset olivat laadittu teorian pohjalta sekä tutkimuksen avulla saatiin vastaus 
tutkimusongelmaan. Teoriaosuus ja empiirinen osuus tukivat toisiaan hyvin ja 
tutkimustuloksista ilmeni, että myös vastaukset liittyivät teoreettiseen 
viitekehykseen. Tutkimuksen avulla löydettiin keinoja Ballard Finland Oy:n 
toiminnan kehittämiseen sekä saatiin selville mitkä ovat 
toimistotarvikemarkkinoiden tärkeimmät kilpailukeinot. Tutkimusta vastaavia 
markkinointitutkimuksia ei löytynyt helposti eikä toimeksiantajalle ole aiemmin 
markkinointitutkimuksia tehty. Tutkimuksen validiteettia kuitenkin lisää se, että 
haastattelurunko suunniteltiin huolellisesti vastaamaan teoreettista viitekehystä ja 
sitä esitestattiin. 
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13. JATKOTUTKIMUKSET 
Jatkotutkimuksessa olisi mielenkiintoista laajentaa perusjoukkoa. Tämä tutkimus 
perustui kymmenen eri organisaation ostokäyttäytymiseen, joita tutkittiin 
kvalitatiivisella tutkimusmenetelmällä. Jatkossa voisi syvähaastatteluiden 
lukumäärää kasvattaa sekä laajentaa tutkimusmenetelmää myös kvantitatiiviseksi. 
Tämän avulla tutkimusta voisi levittää organisaatioihin ympäri suomea. 
Kiinnostavaa olisi vertailla useiden organisaatioiden hankintakäyttäytymistä ja 
miten sijainti vaikuttaa ostokäyttäytymiseen. Tutkimuksessa olisi myös hyvä 
haastatella useampia saman alan organisaatioita, jolloin selviäisi onko näiden 
hankinnoissa eroavaisuuksia.  
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LOPPUSANAT 
Valitsin opinnäytetyöni aiheen ollessani työharjoittelussa Ballard Finland Oy:ssä. 
Omat kokemukseni toimistotarvikkeiden myynnistä suoraan organisaatioille 
innoitti minua tutkimaan miten toimeksiantajan toimintaa voisi kehittää. Ballard 
Finlad Oy:lle ei olla aikaisemmin tehty markkinointitutkimusta, joten tästäkin 
syystä tutkimus oli jo alusta lähtien mielenkiintoinen. 
Aloitin työn tekemisen kesäkuussa 2011, mutta eteneminen oli vielä tuolloin 
hidasta. Motivaatio löytyi kuitenkin syksyllä uudestaan, joten tutkimus eteni 
mielestäni hyvin ja aikataulun mukaisesti. Teoriaosan kirjoittaminen oli välillä 
haasteellista, mutta mielenkiintoista. Työn edetessä löysin paljon kiinnostavia 
teoksia ja erilaisia teorioita, jotka käsittelivät tutkimukseni aihetta. 
Kokonaisuutena olen teoriaosaani tyytyväinen ja mielestäni sen avulla pääsee 
hyvin tutustumaan tutkimukseni empiiriseen osuuteen.  
Opinnäytetyön mielenkiintoisin vaihe oli kuitenkin tutkimusaineiston kerääminen 
ja sen analysointi. Kiinnostavinta oli selvittää organisaatioiden ostokäyttäytymistä 
toimistotarvikehankinnoissa ja heidän suhtautumista toimistotarvikkeisiin. Oman 
työni kannalta Ballard Finland Oy:llä oli mielenkiintoista selvittää 
toimistotarvikkeiden kysyntää ja organisaatioiden mielipiteitä niiden käytöstä.  
Opiskeluni Vaasan ammattikorkeakoulussa päättyi tähän tutkimukseen. 
Opinnäytetyön avulla sain hyödynnettyä opiskeluaikanani opittuja asioita ja 
pystyin toteuttamaan niitä käytännössä. Tutkimus oli kokonaisuudessaan erittäin 
mielenkiintoinen ja sen avulla opin paljon uusia asioita, jotka liittyivät niin 
teoriaosaan kuin myös empiirisen osaan.   
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LIITTEET 
Liite 1. Haastattelurunko 
1. Organisaatio: Mikä organisaatio on kyseessä. 
 
2. Toimistotarvikkeiden merkitys organisaatiolle. 
- Toimistotarvikkeiden merkitys organisaation toiminnassa. 
 
3. Ympäristötekijöiden vaikutus hankintoihin. 
- Taloustilanteen vaikutus toimistotarvikehankintoihin. 
- Muut vaikutukset. 
 
4. Organisaation vaikutus hankintoihin. 
- Miten/milloin muu organisaatio vaikuttaa hankintoihin? 
 
5. Ostotilanteen selventäminen.   
- Miten päätös hankinnoista tapahtuu? 
- Onko keskitetty hankinta?  
 
6. Organisaation hankintatarpeiden kartoitus. 
- Taloudelliset resurssit toimistotarvikehankintoihin.  
- Mitä toimistotarvikkeita käytetään. 
- Miten saatte tietoa markkinoilla olevista toimistotarvikeyrityksistä. 
- Montako toimistotarviketoimittajaa käytetään? 
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7. Organisaation valintakriteerien kartoitus. 
- Millaisia vaatimuksia on asetettu toimistotarvikkeille? 
- Hinnan, laadun ja toimitusnopeuden merkitys. 
- Asiakassuhteiden merkitys. 
- Kilpailijoiden vertailu. 
- Teettekö tarjouskilpailutusta? 
- Oletteko tyytyväisiä nykyiseen toimittajasuhteeseen, mikä hyvää - mitä 
pitäisi kehittää 
- Kehitättekö yhteistyötä toimittajan/toimittajien kanssa? 
- Nykyinen suhde toimittajaan? 
 
 
8. Toimistotarvikehankinnoissa koetut riskit. 
- Mitä riskejä toimistotarvikehankinnoissa? 
 
 
